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ВСТУП 

З огляду на динамічні ринкові перетворення, що відбуваються в економіці нашої держави, зміну моделі економічних відносин одним із ключових завдань  підприємств України є перехід від мислення категоріями виробництва до осягнення філософії підприємництва, спрямованої на задоволення потреб і запитів споживачів, тобто до філософії маркетингу. Успішно вирішити це завдання під силу лише фахівцям, озброєним відповідними знаннями, досвідом і навичками вирішення конкретних маркетингових проблем.

Курс «Маркетинг» має статус нормативного і належить до дисциплін циклу професійної підготовки здобувачів ступеня вищої освіти бакалавра спеціальності «Маркетинг», які навчаються за освітньо-професійною програмою «Маркетинг». 
Метою вивчення навчальної дисципліни «Маркетинг» є засвоєння майбутніми фахівців системи теоретичних знань із маркетингу, методологічних аспектів організації маркетингової діяльності та її пріоритетів у сучасних умовах, а також  набуття практичних навичок у сфері маркетингу.

Основними завданнями вивчення дисципліни «Маркетинг» є: 

· засвоєння теоретичних основ і понятійно-категоріального апарату маркетингу;

· набуття уявлення про систему засобів та  інструментів маркетингу, сучасні тенденції розвитку економіки; 

· ознайомлення з методами організації маркетингової діяльності, методами впливу на споживачів і набуття умінь їх практичного застосування;

· набуття навичок, необхідних для розв’язання конкретних маркетингових завдань, удосконалення маркетингової діяльності та підвищення її ефективності; 

У результаті вивчення курсу студенти повинні 
Знати:

· історію розвитку маркетингу як науки;

· сутність і зміст економічних теорій, що є основою для формування сучасного маркетингу; 

· сутність, зміст і завдання маркетингу;

· принципи класифікації та основні характеристики маркетингу;

· базові концепції маркетингу;

· основні категорії маркетингу;

· методи та характеристики сегментування ринку, алгоритм вибору цільових ринків, шляхи позиціонування товару на ринку;

· методи й засоби маркетингового впливу економічного об’єкта на цільові ринки;

· теоретичні основи формування та реалізації маркетингової політики економічного об’єкта  за основними функціями: аналітичною – вивчення ринку, споживачів, товарної структури, конкурентів; виробничою – організація виробництва й матеріально-технічного постачання, впровадження нових технологій, забезпечення високої якості та конкурентоспроможності продуктів, що виробляються; розподільчою та збутовою – організація каналів збуту, системи транспортування і зберігання, проведення товарної та цінової політики, реклама; управлінською – планування на тактичному та стратегічному рівнях, інформаційне забезпечення маркетингу, контроль.
Уміти:
· аналізувати тенденції розвитку маркетингу;

· визначати етапи розвитку маркетингу в сучасних економічних умовах;

· збирати маркетингову інформацію з різних джерел;

· застосовувати інструменти маркетингових досліджень;

· аналізувати рівень цін у системі ринкових характеристик товару;
· застосовувати методику оцінки проведення політики розподілу та продажу товарів;

· розробляти плани маркетингу та оцінювати рівень їх виконання.

Згідно з вимогами освітньо-професійної програми студенти повинні досягти таких результатів навчання – компетентностей:

· здатність обирати характеристики для сегментування ринку, будувати сітку сегментування ринку, описувати профілі сегментів ринку та обирати цільові ринки;

·  здатність обирати шляхи позиціонування товару на ринку та будувати карту позиціонування;

· здатність формувати комплекс маркетингових досліджень під конкретні цільові ринки;

· здатність проводити маркетингові дослідження;

· здатність розв’язувати типові маркетингові завдання, практично застосовувати набуті теоретичні знання;

· здатність визначати етапи життєвого циклу товару та обирати відповідні маркетингові стратегії;

· здатність приймати рішення у сфері товарної, цінової, дистрибутивної та комунікаційної політики підприємства.

Курс «Маркетинг» ґрунтується на знаннях, отриманих студентом під час вивчення таких дисциплін, як «Економічна теорія», «Макроекономіка», «Мікроекономіка» «Вища математика»,  «Теорія ймовірностей і математична статистика» «Інформатика».
Важливу роль у структурі курсу «Маркетинг» відведено практичним заняттям. Спрямовані вони на детальний розгляд окремих теоретичних положень дисципліни та формування вмінь і навичок їх практичного застосування шляхом виконання попередньо визначених завдань. У запропонованому авторами виданні подано тематику і зміст практичних занять відповідно до робочої програми навчальної дисципліни, визначено послідовність опрацювання студентом навчального матеріалу  в  процесі самопідготовки. Теми практичних занять структуровано за двома тематичними розділами, вивчення яких передбачене у 3-му семестрі, – «Зміст, структура та методологія маркетингу як науки», «Категорії та види маркетингу. Їх класифікація».
Загальні методичні рекомендації з підготовки до практичних занять
Згідно з Положенням про організацію освітнього процесу в Запорізькому національному університеті практичне заняття є видом навчального заняття, на якому науково-педагогічний працівник організує детальний розгляд здобувачами вищої освіти окремих теоретичних положень навчальної дисципліни та формує вміння і навички їх практичного застосування шляхом виконання здобувачем вищої освіти завдань.

Основною дидактичною метою практичного заняття є розширення, поглиблення та конкретизація знань, отриманих студентами на лекціях і в процесі самостійної роботи. Спрямоване воно на підвищення рівня засвоєння навчального матеріалу й набуття здобувачами вищої освіти необхідних умінь і навичок.

Тематика практичних занять з дисципліни  «Маркетинг» визначається робочою програмою. Їх зміст конкретизується в запропонованому авторами  виданні. Чітке виконання студентами наданих рекомендацій сприятиме раціональному використанню часу, ефективному засвоєнню теоретичного матеріалу та успішному виконанню практичних завдань. 

Алгоритм підготовки до практичного заняття:

1. Ознайомитись із темою заняття та планом її вивчення.

2. Опрацювати лекційний матеріал, рекомендовану літературу та знайти  відповіді на питання плану.

3. Скласти тезисні викладки прочитаного та словничок основних термінів і понять. Їх визначення необхідно запам’ятати. 

4. Встановити зв'язок щойно вивченого навчального матеріалу з попереднім.

5. Дати відповіді на питання для самоконтролю, не користуючись літературою і конспектом. Недостатньо засвоєні питання необхідно опрацювати повторно.

6. Після актуалізації знань необхідно перейти до практичної частини заняття, ретельно розібрати  приклади розв’язання тематичних задач і виконати запропоновані завдання. При цьому необхідно продемонструвати вміння практичного застосування набутих знань. 
Теоретичний і практичний навчальний матеріал дисципліни, засвоєний під час практичних занять, виноситься на підсумковий контроль.

Розділ 1. Зміст, структура ТА методологія маркетингу       як науки

Тема 1. Методологічні засади та формування теорії маркетингу
Мета: ознайомитись із методологічними засадами формування теорії маркетингу; розглянути завдання та основні етапи розвитку маркетингу; усвідомити функції та принципи маркетингу; ознайомитись з особливостями американської та європейської шкіл маркетингу, їх провідними представниками.

План
1.  Формування теорії маркетингу. 
2.  Методологічні підходи до характеристики маркетингу.
3.  Завдання й основні етапи розвитку маркетингу. 
4.  Функції та принципи маркетингу.
5.  Етапи розвитку маркетингу. 
6.  Школи маркетингу: американська, європейська.
Основні терміни та поняття: маркетинг, концепція, попит, комплекс маркетингу, функції маркетингової діяльності, принципи маркетингу, складові маркетингу, споживач, школи маркетингу, категорії маркетингу.
Методичні рекомендації
У першому питанні необхідно розглянути передумови виникнення та основні аспекти формування теорії маркетингу; виокремити дві складові теорії маркетингу (теоретичну і практичну) й усвідомити їх завдання. Потрібно з’ясувати практичну значущість теорії маркетингу. Важливо також встановити зв'язок маркетингу з іншими науками.
Підготовка другого питання передбачає усвідомлення змісту поняття «маркетинг» та його засвоєння. При цьому необхідно ознайомитись із різними методологічними підходами вчених-маркетологів до характеристики маркетингу, з’ясувати сутність кожного з них.
Підготовка третього питання спрямована на засвоєння завдань маркетингу та ознайомлення з основними етапами розвитку маркетингу. Крім того, необхідно чітко усвідомити особливості та відмінності маркетингу від інших наук.

Четверте питання передбачає визначення основних функцій та принципів маркетингу, усвідомлення їх сутності.
При вивченні п’ятого питання необхідно ознайомитися з етапами становлення й розвитку маркетингу. Важливо з’ясувати їх характерні особливості, а також виокремити чинники, які справили на них визначальний вплив. 
Шосте питання передбачає ознайомлення з американськими та європейськими підходами до маркетингу. Необхідно ознайомитися з основними положеннями й теоріями американської та європейської шкіл маркетингу, з’ясувати їх здобутки, вклад у розвиток теорії маркетингу, виявити відмінності. Крім того, важливо відзначити провідних представників шкіл та проаналізувати їх  погляди.  
Питання для самоконтролю:

1. Розкрийте зміст поняття «маркетинг». Поясніть, як трактують сутність маркетингу вітчизняні й закордонні вчені-маркетологи?

2. Розкрийте сутність маркетингу як філософії бізнесу. На яких принципах базується?

3. У чому полягає сутність маркетингу як способу дій? На яких принципах базується?

4. У чому полягає сутність маркетингу як науки? На яких принципах базується?

5. Визначте основні передумови теоретичного розвитку маркетингу.

6. Розкрийте розуміння сутності маркетингу та його ролі в ринковій економіці.

7. Розкрийте сутність парадигм у маркетингу. Поясніть їх цінність для розвитку теорії маркетингу.

8. Поясніть необхідність розвитку теорії маркетингу.

9. Розкрийте сутність принципів маркетингу. Які з них, на вашу думку, є найважливішими. Обґрунтуйте своє бачення.
10. Розкрийте сутність стратегічних завдань маркетингу.

11. Розкрийте сутність тактичних завдань маркетингу.

12. Розкрийте основні цілі маркетингової концепції управління фірмою.
13. Розкрийте сутність основних функцій маркетингу. Які з них, на вашу думку, є найважливішими. Обґрунтуйте своє бачення.

14. Розкрийте зміст інтегруючої господарчої функції маркетингу.

Тема 2. Маркетинговий аналіз і вклад економістів у теорію маркетингу
Мета: визначити цілі та завдання маркетингового аналізу; засвоїти положення економічного, психологічного, соціологічного та культурного аспектів теорії маркетингу; відзначити основний вклад економістів-нобеліантів у розвиток теорії маркетингу.
План

1. Цілі та завдання маркетингового аналізу.

2. Економічні та психологічні аспекти теорії маркетингу.

3. Соціологічні й культурні аспекти маркетингу.

4. Вклад економістів у теорію маркетингу.

Основні терміни та поняття: маркетинговий аналіз, економічний аспект, психологічний аспект, соціологічний аспект, культурний аспект, теорія маркетингу, поведінка споживача.

Методичні рекомендації

У першому питанні необхідно засвоїти сутність маркетингового аналізу, усвідомити його ключові цілі та завдання.  Необхідно визначити чинники та параметри, які враховуються при аналізі. Важливо також ознайомитися з методологією проведення маркетингового аналізу.  

При вивченні другого та третього питань плану необхідно зосередити увагу на міждисциплінарних зв’язках маркетингу, на розгляді економічних, психологічних, соціологічних і культурних аспектів теорії маркетингу. Важливо відзначити запозичені маркетингом елементи економіки, психології, соціології.
Вивчаючи четверте питання, важливо усвідомити, що теорія маркетингу живиться ідеями та відкриттями в галузі економіки. Відтак необхідно розглянути ідеї економістів і оцінити їх вклад  у розвиток теорії маркетингу. Концентрувати увагу необхідно на загальних положеннях розвитку теорії попиту, промислової та економічної організації, поведінкової економічної теорії; розглянути моделі ринків з асиметричною інформацією та моделі життєвого циклу отримання доходів.  
Питання для самоконтролю:

1. Розкрийте сутність маркетингового аналізу. 
2. Назвіть основний предмет маркетингового аналізу. 
3. Окресліть його цілі та завдання.
4. Що розуміється під методом маркетингового аналізу.

5. Розкрийте зв'язок маркетингу із суміжними дисциплінами.

6. Розкрийте зв'язок маркетингу з базовими категоріями економічної теорії. 
7. Розкрийте зв'язок маркетингу з психологією.

8. Поясніть, у чому полягає соціальна спрямованість маркетингу.

9. Розкрийте культурний аспект маркетингової діяльності.

10. Поміркуйте, які ще аспекти важливі для успішної маркетингової діяльності. Відповідь обґрунтуйте. 

11. Розкрийте значення практичного досвіду економістів для розвитку теорії маркетингу.

12.  Назвіть видатних представників когорти економістів, ідеї яких знайшли своє відображення в теорії маркетингу.

Практичні завдання:
Задача 1.

Визначити конкурентоспроможність цивільних літаків, характеристики яких подано в табл. 1. Зробити висновок про найбільш конкурентоспроможний літак на підставі розрахунку коефіцієнтів конкурентоспроможності кожного з них (у порівнянні з літаком-аналогом).

Таблиця 1

	
	Кількість пасажирів (осіб)

N
	Комерційне навантаження (тонн)
	Макси-

мальна швидкість (км/ч) V
	Дальність безпосад-кового польоту (км)L
	Ціна $ тис.

	Коефіцієнт важливості параметра
	0,3
	0,4
	0,1
	0,2
	Коеф. важлив.=1

	Тип літака
	
	
	
	
	

	1
	А-300-600
	375
	44,18
	890
	8060
	67000

	2
	А-330-300
	428
	45,7
	910
	12800
	75000

	3
	Б-747-400
	412
	65,3
	976
	15200
	120500

	4
	Б-747-300
	400
	67
	982
	13590
	110000

	5
	Б-747-СП
	331
	35
	973,7
	16450
	90000

	6
	Б-747-200S
	452
	68,8
	977
	11423
	100000

	7
	ДС1030ЦФ
	380
	49,28
	880
	11666
	67000

	8
	МД-11
	276
	56
	887
	15250
	80000

	Гіпотетичний літак-аналог  з кращими  характеристиками
	452
	68,8
	982
	16450
	67000


Розв’язання.

1. Визначення величини корисного ефекту від експлуатації кожного з 8 літаків у порівнянні з літаком-аналогом включає в себе:

· Визначення параметричного індексу щодо кожного з обраних для порівняння споживчих параметрів (пасажировмісність, комерційне навантаження, швидкість, дальність безпосадочного польоту), тобто розрахунок співвідношення числових значень указаних параметрів літака, який оцінюється на конкурентоспроможність, і літака-аналога.

· Визначення зведеного параметричного індексу за споживчими параметрами. Зведений параметричний індекс за споживчими параметрами характеризує величину корисного ефекту (Р).

1) А-300-600.

P = 375/452*0,3 + 44,18/68,8*0,4 + 890/982*0,1 + 8060/16450*0,2 = 0,829*0,3 + 0,642*0,4 +0,906*0,1 + 0,49*0,2 = 0,694

2) А-330-300.

P = 428/452*0,3 + 45,7/68,8*0,4 + 910/982*0,1 + 12800/16450*0,2 = 0,947*0,3 + 0,664*0,4 +0,927*0,1 + 0,778*0,2 = 0,798
3) Б-747-400.

P = 412/452*0,3 + 65,3/68,8*0,4 + 976/982*0,1 + 15200/16450*0,2 = 0,912*0,3 + 0,949*0,4 +0,994*0,1 + 0,924*0,2 = 0,937

4) Б-747-300.

P = 400/452*0,3 + 67/68,8*0,4 + 982/982*0,1 + 13590/16450*0,2 = 0,885*0,3 + 0,974*0,4 +1*0,1 + 0,826*0,2 = 0,92

5) Б-747-СП.

P = 331/452*0,3 + 35/68,8*0,4 + 973,7/982*0,1 + 16450/16450*0,2 = 0,732*0,3 + 0,509*0,4 +0,992*0,1 + 1*0,2 = 0,722

6) Б-747-200S.

P = 452/452*0,3 + 68,8/68,8*0,4 + 977/982*0,1 + 11423/16450*0,2 = 1*0,3 + 1*0,4 +0,995*0,1 + 0,694*0,2 = 0,938

7) ДС1030ЦФ.

P = 380/452*0,3 + 49,28/68,8*0,4 + 880/982*0,1 + 11666/16450*0,2 = 0,841*0,3 + 0,716*0,4 +0,896*0,1 + 0,709*0,2 = 0,77

8) МД-11.

P = 276/452*0,3 + 56/68,8*0,4 + 887/982*0,1 + 15250/16450*0,2 = 0,611*0,3 + 0,814*0,4 +0,903*0,1 + 0,927*0,2 = 0,785
2. Визначення повних витрат на придбання кожного з 8 літаків у порівнянні з літаком-аналогом включає в себе:

· Визначення параметричного індексу за кожним вартісним параметром, тобто розрахунок співвідношення числових значень цін літака, який оцінюється на конкурентоспроможність, і літака-аналога.

· Визначення зведеного параметричного індексу за вартісними параметрами. Оскільки в завданні наведено дані тільки щодо одного вартісного параметра (а саме ціни), то зведений параметричний індекс за вартісними параметрами буде збігатися з параметричним індексом за ціною.

1) А-300-600.

С = 67000/67000 = 1

2) А-330-300.

С = 75000/67000 = 1,119

3) Б-747-400.

С = 120500/67000 = 1,799

4) Б-747-300.

С = 110000/67000 = 1,642

5) Б-747-СП.

С = 90000/67000 = 1,343

6) Б-747-200S.

С = 100000/67000 = 1,493

7) ДС1030ЦФ.

С = 67000/67000 = 1

8) МД-11.

С = 80000/67000 = 1,194

3. Коефіцієнт конкурентоспроможності розраховується за формулою:

K = P/C ,
де  K –  коефіцієнт (показник) конкурентоспроможності;

P –  сумарний корисний ефект;

C – повні витрати на придбання та використання.

Показники розрахуємо в табл. 2:

Таблиця 2

	Тип літака
	А-300-600
	А-330-300
	Б-747-400
	Б-747-300
	Б-747-СП
	Б-747-200S
	ДС1030ЦФ
	МД-11

	Сумарний корисний ефект Р
	0,694
	0,798
	0,937
	0,920
	0,722
	0,938
	0,770
	0,785

	Повні витрати на придбання та використання С
	1
	1,119
	1,799
	1,642
	1,343
	1,493
	1
	1,194

	Показник конкурентоспромож-

ності К
	0,694
	0,713
	0,521
	0,561
	0,538
	0,629
	0,77
	0,657


Найбільш конкурентоспроможним вважається той товар, у якого відношення корисного ефекту до витрат (питомий корисний ефект) максимальне  порівняно з іншими аналогічними товарами. У нашому випадку конкурентоспроможним буде літак з максимальним коефіцієнтом конкурентоспроможності – А-330-300 (К = 0,713).

Задача 2.

Автомобільна фірма зареєструвала значний спад обороту останніми місяцями, хоча ціни залишилися на попередньому рівні, а витрати на рекламу зросли. Як керівник відділу маркетингу запропонуйте та опишіть схему аналізу маркетингового середовища у сфері дії фірми.

Розв’язання.

Маркетингове середовище включає в себе всі сили, що впливають на здатність фірми встановлювати й підтримувати ефективні зв'язки з цільовим ринком. Воно складається з мікро- і макросередовища.

У мікросередовищі діють: внутрішні сили, представлені його підрозділами, що впливають своєю діяльністю на прийняття рішень керівництвом фірми; зовнішні сили, представлені постачальниками, маркетинговими посередниками, клієнтами, конкурентами і контактними аудиторами.

Макросередовище включає в себе основні чинники, що впливають на інтереси фірми: економічні, демографічні, науково-технічні, природні, політико-правові, культурні.

Мікросередовище

Клієнтура.

У нашому випадку йдеться про споживчий ринок – окремі особи і домогосподарства, що купують товари й послуги для особистого споживання. Необхідно проаналізувати, що трапилося з потенційними клієнтами – покупцями автомобілів. З'ясувати причину, через яку вони стали менше купувати автомобілі.

Постачальники.

У цьому випадку постачальників фірми аналізувати немає сенсу. Необхідно проаналізувати інших постачальників: можливо на ринку з'явилася пропозиція за цінами нижчими, ніж у нашої фірми.

Посередники. Послугами посередників наша фірма не користується, аналіз не проводиться.

Конкуренти.

Це фізичні або юридичні особи (конкуренти), які виготовляють товари-аналоги, товари-замінники або здійснюють свою діяльність на тому ж самому ринку, що й інші виробники.

Аналіз конкурентів, їх цін, додаткових пропозицій, як-от сервісне обслуговування та ін., необхідно аналізувати в першу чергу. Цілком можливо, що з'явився конкурент, який збиває ціни на ринку, що і обумовило відтік клієнтів.

Макросередовище

Демографічні зміни суттєво впливають на те, які продукти компанія буде виробляти, який сервіс надаватиме, які ринки та яких покупців обслуговуватиме. Необхідно проаналізувати демографічні зміни. Цілком можливо, що зменшилася частка клієнтів відповідного віку, які могли б придбати автомобілі. З цієї причини продажі могли знизитися.

Рівень прибутку. Середній рівень доходу населення країн, в яких компанія здійснює свою діяльність, – ще один чинник, який становить економічну компоненту. Якщо в рівень доходу населення або групи споживачів знижується, то це означає, що компанії потрібно шукати методи утримання частки ринку за рахунок наявних засобів, починати обслуговувати новий сегмент або прийняти інше відповідне рішення. Необхідно проаналізувати рівень доходів потенційних клієнтів. Цілком можливо, що рівень доходів їх впав, що і спричинило зниження попиту.

Рівень інфляції. Рівень інфляції також входить до економічної складової, що впливає на діяльність компанії. Під час інфляції купівельна спроможність грошей падає, що також змушує компанію шукати шляхи, аби й надалі утримуватися на ринку.

Технологічні інновації

Створення нових продуктів, процесів або вдосконалення старих – усе це належить до категорії інновацій. Компанія повинна відстежувати технологічні інновації. По-перше, вона має відстежувати технології, які безпосередньо співвідносяться з її бізнесом, для підтримання конкурентоспроможність на ринку. У цьому випадку використання інновацій дає компанії конкурентні переваги.

По-друге, компанія має відстежувати технологічні тренди у галузях, які можуть і не бути безпосередньо пов'язані з діяльністю компанії. Після проведення всебічного дослідження керівник відділу маркетингу має зробити висновки та запропонувати заходи, які сприятимуть зростанню продажів.

Наприклад, це можуть бути: зниження цін при цінових війнах з конкурентами, заміна товару на більш сучасний, а також інші заходи  залежно від отриманих результатів.

Тема 3. Еволюція економічних теорій як чинник виникнення та розвитку теорії маркетингу
Мета: ознайомитись із теорією трудової вартості й теорією граничної корисності; усвідомити  сутність закону вартості та його функції, закону цін та його функції, закону попиту та пропозиції; розглянути модель аналізу ринку. 

План
1. Теорія трудової вартості.

2. Теорія граничної корисності. 

3. Закон вартості, його функції. 

4. Закон цін, його функції. 

5. Сутність закону попиту та пропозиції. 

6. Модель аналізу ринку. 

Основні терміни та поняття: трудова вартість, гранична корисність, закони вартості, закон цін, попит, пропозиція, аналіз ринку, модель ринку.
Методичні рекомендації

У першому питанні необхідно розглянути зміст та особливості теорії трудової вартості як однієї з найпоширеніших, як основу «континентального» типу мислення, відзначити тих економістів, які її розвинули, усвідомити основу формування вартості товару та чинники, які впливають на неї. У рамках цього питання потрібно чітко засвоїти такі поняття, як товар, його властивості, кількість затраченої праці.
У другому питанні необхідно зосередити увагу на сутності теорії граничної корисності (маржиналізм), що є основою «острівного» типу мислення; визначити, що є її основою та з’ясувати сфери застосування. Необхідно відзначити вклад Дж. Б. Кларка  та А. Маршалла в розвиток теорії маржиналізму. Важливо також усвідомити, в чому полягає відмінність двох теорій –  теорії граничної корисності та теорії трудової вартості. 
У третьому питанні потрібно з’ясувати сутність закону вартості як одного з найважливіших законів товарного виробництва. Увагу необхідно зосередити на розгляді  трьох основних функцій закону та механізму його дії. Важливо  відзначити основні риси закону, сформувати уявлення про роль закону в товарному виробництві, його вплив на розвиток ринкових відносин,  на соціально-економічну диференціацію товаровиробників.
 Вивчення четвертого питання має бути спрямоване на засвоєння змісту 

 закону цін та розгляд функцій та основних чинників, які впливають на формування ціни. Необхідно з’ясувати сутність ціннісного та кориснісного підходів до формування ціни на товари. У рамках його питання необхідно засвоїти такі поняття, як ціна, функції цін, ціноутворення.

Вивчення п’ятого питання необхідно розпочати із засвоєння таких понять, як «попит» і «пропозиція», усвідомлення їх взаємодії та взаємозалежності як сил ринку, значення їх співвідношення та дії сил ринкової конкуренції. Це сприятиме усвідомленому розумінню змісту та механізму дії одного із фундаментальних законів ринку – закону попиту та пропозиції. Важливо виокремити чинники, що визначають особливості дії цього закону, з’ясувати сутність поняття ринкової рівноваги, значення та механізм регулювання попиту та пропозиції. У кінцевому підсумку потрібно розглянути особливості дії закону на умовних прикладах. 
Вивчення шостого питання необхідно присвятити аналізу ринку та усвідомити його значення для успішного маркетингу. У ході опрацювання питання важливо сформувати уявлення про теоретичні основи, технології, види аналізу ринку, застосовувані методи, з’ясувати практичну цінність комплексу дій, які спрямовані на вивчення усіх чинників, умов, ситуацій, що впливають на стан і розвиток ринку. Акцентувати увагу необхідно на моделі ринку як важливому інструменті його аналізу, на з’ясуванні сутності та значенні граничного аналізу як основного методу, що використовується в моделях ринку, а також на ознайомленні з неокласичними підходами до аналізу ринку. Неокласичний аналіз треба розглядати як фундамент «мета культурного» типу мислення. 

Питання для самоконтролю:

1. Що таке товар? Які його властивості?
2. Розкрийте зміст поняття суспільно необхідних затрат праці як джерела вартості товару.
3. У чому полягає сутність теорії трудової вартості?  Назвіть її прибічників.
4. У чому полягає сутність теорії граничної корисності? Назвіть її прибічників.
5. Сформулюйте відмінності між теорією трудової вартості та теорією граничної корисності.
6. Розкрийте зміст і значення закону попиту та пропозиції.
7. Розкрийте сутність закону вартості. Перелічіть його функції.
8. Поясніть, які якісні характеристики обумовлюють «континентальний», а які «острівний» тип мислення. 
9. Чим характеризується «мета культурний» тип мислення?
10. У чому полягає сутність еквівалентності обміну результатами господарської діяльності між різними виробниками? 
11. Які чинники визначають кон’юнктуру ринку? 
12. Проілюструйте взаємозв’язок між попитом, пропозицією, ціною товару і конкуренцією. 
13. Розкрийте сутність і значення методу граничного аналізу.
14. Назвіть прихильників неокласичної моделі аналізу ринку.
Практичні завдання:

Задача 1.

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

а) Ес = 1,0;
б) Ес = 0,51;
в) Ес = 2,14.
Розв’язання.

Обсяг реалізації при зниженні ціни розрахуємо за формулою:

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

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

Еп – коефіцієнт еластичності попиту;

ΔtP – темп зміни приросту ціни:

ΔtP = 2 (| Pн - Pст |) / (Pн + Pст).

Розрахуємо темп зміни ціни:

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

Розрахуємо нові обсяги реалізації.

При Еп = 1,0:

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

При Еп = 0,51:

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

При Еп = 2,14:

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

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

Задача 2.
Споживач витрачає 20 грн щодня на апельсини та яблука. Гранична корисність яблук для нього становить 20-3Х, де Х – кількість яблук, од. Гранична корисність апельсинів дорівнює 50-5Y, де Y – кількість       апельсинів, од.  Ціна одного яблука – 1 грн, а одного апельсина – 5 грн. Яку кількість яблук та апельсинів купує раціональний споживач?

Розв’язання.

У стані рівноваги

Px /Py  = MUx/MUy

PxX+PyY = I
Підставимо значення:

1/5 = 20-3X/40-5Y

X+5Y = 20

Розв’язуючи  систему рівнянь, знаходимо: Х = 5 од., а Y = 3 од.

Задача 3.

Пару чобіт обмінюють на 100 кг зерна. Як зміниться мінова вартість, якщо продуктивність праці шевця зросте вдвічі?

Розв’язання.
1 пара чобіт = 100 кг зерна

1) 2 пари чобіт = 100 кг зерна – нове мінове відношення, оскільки продуктивність праці шевця зросла вдвічі;
2) 1 пара чобіт = 50 кг зерна – нове мінове відношення (за умови, що година праці шевця дорівнює суспільно необхідній).
Відповідь: 1пара чобіт = 50 кг зерна.
Задача 4.

Індивідуальні витрати на виробництво одиниці товару однакової споживної вартості в І групі підприємств дорівнюють одній годині, в ІІ – двом, у ІІІ – трьом. Перша (І) група виробляє 10 млн одиниць товару,                ІІ група – 160, а ІІІ група – 30. Визначити суспільно необхідний робочий час для виробництва одиниці товару.

Розв’язання. 
1 спосіб. Суспільно необхідний робочий час – це робочий час, потрібний для виготовлення будь-якої споживної вартості за суспільно нормальних умов виробництва й середнього рівня професійної майстерності та інтенсивності праці. Суспільно необхідний робочий час визначається як робочий час, затрачений виробником, який виготовляє основну кількість товару.

Виходячи з умов задачі, основну кількість товару виготовляє ІІ група виробників – 160 млн одиниць, тоді як І та ІІ групи виготовляють 10 та 30 млн одиниць товару відповідно.

Відтак суспільно необхідний робочий час буде дорівнювати часу, затраченому на виробництво ІІ групою виробників, тобто 2 год.

2 спосіб. Суспільно необхідний робочий час визначається як середньозважена робочого часу, затраченого виробниками, що виготовляють товар. Отже, СНЧ = (10*1+160*2+30*3) / 200 = 2,1 год.

Відповідь: Суспільно необхідний робочий час становить дві години   (2,1 години).

Задача 5.

Яка кількість грошей необхідна для обігу, якщо річний обсяг продажів становить 3 млрд грн, а гривня обслуговує 10 товарних продажів на рік?

Розв’язання. Використовуємо формулу грошового закону Фішера 
MV=PQ ,
де M – грошова маса;
PQ – сума цін товарів;
V – швидкість грошового обігу.

M = PQ/V = 3 млрд грн /10 = 300 млн грн.

Відповідь: 300 млн грн.

Задача 6.

Сума цін реалізованих за рік товарів становить 900 млрд доларів, з яких на 200 млрд продано в кредит з відтермінуванням платежів до наступного року. Платежі, за якими настав термін оплати по здійснюваних раніше операціях, становлять 150 млрд доларів, а які взаємно гасяться, – 50 млрд доларів. Грошові одиниці здійснюють у середньому 8 оборотів на рік. Обчислити загальну суму грошей, необхідних для обігу.

Розв’язання. 
Кількість грошей, необхідних для обігу, визначаємо за формулою:
КГ = (СЦ-К+П-В)/О ,
де КГ – кількість грошей, необхідних для обігу;

СЦ – сума цін товарів, які знаходяться в обігу;

К – сума цін товарів, проданих у кредит;

П – платежі, строк сплати який наступив;

В – платежі, які взаємно гасяться;

О – середня кількість оборотів грошової одиниці.

КГ = (900-200+150-50)/8 = 800/8 = 100 (млрд доларів).
Відповідь: Загальна сума грошей, необхідних для обігу, становить      100 млрд доларів.

Задача 7.

Вироблено продукції на суму 1200 од. Вартість спожитих у процесі виробництва засобів виробництва становить 670 од., додаткова вартість –    400 од. Чому дорівнює новостворена вартість?

Розв’язання. 
Вартість товару включає в себе дві складові:

1) вартість засобів виробництва, спожитих у процесі праці, тобто перенесені затрати минулої праці (с);

2)  новостворену вартість, яка складається із затрат живої сплаченої (v) та несплаченої (m) праці.

Отже, вартість товару розраховується за формулою c+v+m і згідно з умовою задачі становить 1200 од.

Щоб визначити новостворену вартість, необхідно від вартості товару відняти вартість засобів виробництва, спожитих у процесі праці (с), тобто      670 од. Отже,

C + V + M = 1200 – вартість продукції;
C = 670 – вартість засобів виробництва;
V+M – новостворена вартість;
V+M = (C+ V +M) – C = 1200 од. – 670 од. = 530 од.

Відповідь: Новостворена вартість становить 530 од.

Задача 8.

Функція попиту Qd = 11-p, функція пропозиції Qs = 2p+5. Знайдіть рівноважну ціну та рівноважний обсяг продажів.

Розв’язання. 
Рівноважна ціна – це ціна, при якій величина попиту дорівнює величині пропозиції, тобто Qd = Qs. Визначимо рівноважну ціну (р), прирівнявши функції попиту та пропозиції.
Qd = Qs;

11-p = 2p+5;

11-5 = 2р+р;

6 = 3р;

р = 2.

Щоб знайти рівноважну кількість, підставимо значення рівноважної ціни у функції попиту та пропозиції.

Qd = 11-p;

Qd = 11-2 = 9.

Qs = 2p+5;

Qs = 2*2+5 = 4+5 = 9.

Відповідь:  Рівноважна ціна дорівнює 2. Рівноважна кількість дорівнює 9.

Задача 9.

Функції ринкового попиту та пропозиції становлять відповідно Qd = 100-6p, Qs = 20+p. Яким буде надлишковий попит, якщо держава зафіксує ціну на рівні p = 10 од.?
Розв’язання. 
Рівноважна ціна – це ціна, при якій величина попиту дорівнює величині пропозиції, тобто Qd = Qs. Визначимо рівноважну ціну (р), прирівнявши функції попиту та пропозиції.

Qd = Qs;

100-6p = 20+p;

100-20 = 6р+р;

80 = 7р;

р = 11,4.

Зафіксована державою ціна нижча за рівноважну. Тому на ринку буде спостерігатися дефіцит товару (або надлишковий попит).

Щоб визначити розмір дефіциту, підставимо значення фіксованої ціни у функції попиту та пропозиції.

Qd = 100-6p;

Qd = 100-6*10 = 40.

Qs = 20+p;

Qs = 20+10 = 30.

Qd- Qs = 40-30 = 10 од.

Відповідь. Якщо держава зафіксує ціну на рівні p = 10 од., то надлишковий попит становитиме 10 од.

Задача 10.

Підприємець вклав у бізнес 250 тис. грн і за рік одержав 80 тис. грн прибутку. Чому дорівнює норма прибутку підприємця? Чи доцільно йому в такий спосіб витрачати гроші, якщо норма банківського відсотка дорівнює 35 %?

Розв’язання. 
Норма прибутку = прибуток / авансовий капітал *100%

Норма прибутку = 80 тис. грн / 250 тис. грн*100% = 32%

Відповідь: підприємцю вигідно вкладати гроші в банк та отримувати 35 %, ніж у виробництво (32 %).

Задача 11.

Припустимо, що власник землі в Англії отримує щорічну ренту в             розмірі 3500 фунтів стерлінгів, що залишиться незмінним. Однак банк знизив норму відсотка з 3,5 до 2,8 %. Як зміниться ціна землі?

Розв’язання. 
Ціна землі = річна рента / норма позичкового відсотка *100 %

1) Ціна землі1 = 3500 грош.од. / 3,5% *100% = 100000 грош.од.

2) Ціна землі2 = 3500 грош.од. / 2,8% *100% = 125000 грош.од.

3) ∆ Ціна землі = 125000 грош.од. – 100000 грош.од. = 25000 грош.од.

Відповідь: Ціна землі збільшилась на 25000 грош.од. (125000 грош.од. – 100000 грош.од.).
Задача 12.

Попит і пропозиція описуються такими функціями: Qd = 5000-500P, Qs = 3500+250P.

1) Визначте параметри рівноваги на ринку цього товару.

2) Держава встановила фіксовану ціну на рівні 4 грн. Визначте наслідки такої політики держави для ринку.

Розв'язання.
1) У стані рівноваги попит = пропозиції: 

Qd = Qs => 5000-500P = 3500+250P => 750P = 1500 => Pe = 2.

Підставивши значення рівноважної ціни в рівняння попиту (або пропозиції), отримаємо значення рівноважного обсягу:

Qd = 5000 - 500*2 = 4000 = Qs.

2) Підставимо в рівняння попиту та пропозиції значення зафіксованої державою ціни – 4 грн:

Qd = 5000-500*4 = 3000, Qs=3500+250*4 = 4000.

Отже, спостерігається ситуація нерівноваги, коли обсяг пропозиції більший, ніж обсяг попиту, тобто має місце надлишок. Це означає, що держава повинна придбати весь надлишковий товар за встановленою нею ціною, що спричинить додаткове навантаження на бюджет. Закуплену продукцію доведеться продавати за заниженою ціною на ринку. У довгостроковому періоді така ситуація може стимулювати приплив до галузі нових виробників, а отже , і зростання галузевого випуску.

Тема 4. Концепція маркетингу
Мета: ознайомитись із сутністю та логікою розвитку маркетингових концепцій; ознайомитися з характерними особливостями   фрагментарного маркетингу; детально розглянути зміст сучасної концепції маркетингу і простежити тенденції її подальшого розвитку.
План

1. Логіка розвитку маркетингових концепцій. 

2. Фрагментарний маркетинг. 

3. Маркетинг як функція підприємства. 

4. Сучасна концепція маркетингу. 

5. Тенденції розвитку сучасної концепції маркетингу.

Основні терміни та поняття: концепція, фрагментарний маркетинг, традиційний маркетинг, зовнішній і внутрішній маркетинг, сучасний етап.

Методичні рекомендації

Вивчення першого питання доцільно розпочати із засвоєння змісту поняття «концепція». Далі необхідно зосередити увагу на ознайомленні з еволюцією маркетингових концепцій та їх елементами, простежити логіку їх розвитку, з’ясувати їх сутність і значення в маркетинговій діяльності підприємства, виявити основні підходи до організації маркетингової діяльності. Маркетингові концепції дають уявлення про тенденцію формування та становлення маркетингу. У рамках цього питання мають бути усвідомлені та засвоєні такі поняття, як «ринок продавця» та  «ринок покупця». 
Вивчення другого питання передбачає засвоєння теоретичних знань про фрагментарний маркетинг, з’ясування його особливостей, ознайомлення з його етапами та їх характерними рисами. Важливо розглянути структурні елементи фрагментарного маркетингу, усвідомити його ключову ідею. У ході опрацювання другого питання має бути засвоєно сутність та інструменти реалізації  виробничої, товарної та збутової концепцій маркетингу.  
Третє питання передбачає розгляд маркетингу як функції підприємства. Увагу зосередити потрібно на з’ясуванні сутності  нового підходу в реалізації маркетингу, розгляді особливостей внутрішньої та зовнішньої орієнтацій системи управління підприємством, засвоєнні логіки діяльності підприємства. У ході вивчення цього питання необхідно відзначити розвиток системних комплексних форм маркетингу. Має бути сформоване чітке уявлення про передумови появи, сутність, принципи, пріоритети та інструментарій традиційного, інтегрованого, соціально-відповідального (соціально-етичного) та стратегічного маркетингу.  

П’яте та шосте питання теми передбачають ознайомлення зі змістом та напрямами сучасної концепції маркетингу, виявлення тенденцій її розвитку. Важливо з’ясувати соціально-економічні передумови виникнення та особливості сучасних підходів до трактування маркетингу та маркетингової діяльності; проаналізувати відмінності «традиційного» й «сучасного» маркетингу. Окрім того, необхідно з’ясувати сутність маркетингу партнерських стосунків, розглянути його різновиди та визначити їх характерні особливості.

У результаті вивчення теми важливо усвідомити, що маркетинг є однією з найбільш динамічних сфер економічної діяльності. Він постійно розви​вається, з'являються нові маркетингові ідеї, тенденції розвитку, що має визначальне значення для розвитку компаній, підприємств і ринку в цілому. Сучасний маркетинг набуває інноваційного, стратегічного, соціально-відповідального й міжнародного характеру. 
Питання для самоконтролю:

1. Проаналізуйте процес походження маркетингу. 

2. Поясніть, у чому полягає логіка розвитку концепції маркетингу? 

3. Які маркетингові концепції виникли в умовах ринку продавця, а які в умовах ринку покупця? 

4. У яких галузях у сучасних умовах діє «ринок продавця»? 

5. Розкрийте сутність виробничої концепції маркетингу. Перелічіть основні умови її використання. 

6. Відзначте особливості товарної концепції маркетингу. 

7. Охарактеризуйте зміст збутової концепції маркетингу. 

8. Розкрийте сутність та особливості фрагментарного маркетингу. 

9. У чому полягає сутність внутрішньої та зовнішньої орієнтацій підприємства? 

10. Визначте переваги використання концепції традиційного маркетингу. 

11. Які основні види маркетингу, за визначенням Ф. Котлера, охоплює інтегрована маркетингова діяльність? 

12. Проаналізуйте концепцію соціально-відповідального маркетингу та вкажіть чинники її виникнення.

13. Охарактеризуйте основні принципи та пріоритети концепції стратегічного маркетингу. 

14. Розкрийте передумови виникнення сучасної концепції маркетингу. 

15. Перелічіть відмінності «традиційного» й «сучасного» маркетингу. 

16. У чому полягає сутність маркетингу партнерських стосунків? 

17. Які основні переваги концепції індивідуального маркетингу? 

18. Назвіть товарні ринки, на яких найбільш доцільно застосовувати концепцію індивідуального маркетингу.

19. Простежте тенденції розвитку маркетингу в Україні та перелічіть чинники, які їх визначають.

Практичні завдання:
Завдання 1. Оберіть для аналізу добре відоме підприємство. Визначте для нього основні елементи макро-, мезо- та мікросередовища. В кожній категорії наведіть  декілька прикладів. Обґрунтуйте приналежність кожного елемента до виду середовища. 

Завдання 2. Які чинники макросередовища необхідно враховувати виробнику: 1) колекційних дитячих іграшок; 2) хлібобулочних виробів;              3) кінофільмів; 4) друкарської продукції (книжок)? Проранжуйте чинники за ступенем значущості. Обґрунтуйте отримані результати. 

Завдання 3. Дайте кілька визначень маркетингу, вказавши щодо кожного мету, об’єкт і предмет, зміст діяльності. 

Завдання 4. Прокоментуйте таку тезу: «Маркетинг – це інтегративна функція менеджменту, яка перетворює потреби споживача в доходи організації». 

Завдання 5. Оберіть для аналізу добре відоме підприємство (підрозділ організації). Сформулюйте практичні завдання, які доводиться сьогодні вирішувати підприємству (підрозділу організації). Спробуйте спрогнозувати, яким чином зміниться комплекс вказаних завдань після впровадження сучасної філософії та інструментів маркетингу. Обґрунтуйте доцільність і потенційну результативність внесення змін.

Завдання 6. У світі в цілому та в Україні зокрема маркетингом почали користуватися некомерційні організації. Укажіть  чинники, що визначають таку необхідність. Обґрунтуйте це на конкретних прикладах. 

Завдання 7. Прокоментуйте таку тезу: «Інженери створюють виріб, а маркетологи – товар. При цьому одна й та сама продукція може бути втіленням інженерного мистецтва й дива, проте непридатним товаром». 

Завдання 8. Чим принципово відрізняються європейська та американська логіка ведення підприємницької діяльності? Назвіть історичне й сучасне підґрунтя такої диференціації. Яка філософія господарювання має більші перспективи використання? Обґрунтуйте висновок. 

Завдання 9. Назвіть прізвища вчених XX і XXI ст., наукова діяльність яких відповідає класичному американському підходу до розуміння маркетингу. Чи є цей перелік статичним? Чим обумовлена трансформація? Обґрунтуйте висновок. 

Завдання 10. Виконайте критичний огляд сучасних підходів до розуміння сутності та змісту маркетингу в Україні, використовуючи друковані й електронні фахові видання. Порівняйте отримані результати з тезами, які декларуються в навчальній і науковій літературі. Зробіть висновок. 

Завдання 11. Оберіть для аналізу дві-три організації роздрібної торгівлі. Придбайте в них будь-який товар. Проаналізуйте зміст і порядок вашої взаємодії з точки зору її відповідності принципам, цілям і завданням сучасного маркетингу. 

Завдання 12. На основі інформації, поданої у книгах Ф. Дж. Роджерса «Путь успеха: как работает компания IBM», та Акіо Моріта «Сделано в Японии», в яких надано характеристику відповідних моделей менеджменту, сформулюйте переваги кожної моделі, оформіть їх у вигляді таблиці й зазначте, які з переваг варто використати в моделі українського маркетингу та чому. 

Завдання 13. Прокоментуйте твердження: «Японці купують не товар, а постачальника». Чи має воно відношення до маркетингу? Якого рівня маркетингу (філософії господарювання; науки; практичної діяльності) стосується наведена теза?
Завдання 14. Ви прагнете влаштуватися на роботу маркетологом, пройшли три співбесіди, на кожній з яких цікавилися цільовим завданням маркетингу на підприємстві. В першій організації вам відповіли: «Створювати прибуток», у другій – «Працювати для споживачів», у третій – «Допомагати нужденним». Проаналізуйте кожну тезу на відповідність дійсним цілям сучасного маркетингу. Зробіть висновки. 

Завдання 15. Які категорії соціології та психології використовуються в маркетингу? Наведіть відповідні приклади, історичну й сучасну логіку взаємозв’язку та взаємопроникнення. 

Завдання 16. Які категорії статистики й логістики використовуються в маркетингу? Наведіть відповідні приклади, історичну й сучасну логіку взаємозв’язку та взаємопроникнення. 

Завдання 17. Які категорії філософії та культурології використовуються в маркетингу? Наведіть відповідні приклади, історичну й сучасну логіку взаємозв’язку та взаємопроникнення.

Задача 1.

Підприємство посідає провідне становище на ринку з випуску та реалізації побутового посуду, виготовленого з нових сплавів. Пропоновані товари є новинкою. Конкурентів практично немає. Вироби користуються високим попитом у споживачів. Яку концепцію маркетингу можна запропонувати для цього підприємства?

Задача 2. Визначте маркетингові концепції відповідно до інструментів, що їх застосували фармацевтичні компанії в наведених нижче ситуаціях: 

1. Компанія Ф., яка виробляла краплі Ципрофарм® (антибіотик для лікування запальних захворювань очей і вух) у флаконі об’ємом 5 мл, вирішила випускати препарат у флаконі об’ємом 10 мл, оскільки терапія будь-яким антибіотиком розрахована на 7–14 днів і на курс лікування потрібно 8–10 мл препарату. 
2. Представництво компанії G. для реалізації на території України пластиру Версатіс, який містить лідокаїн і має анестезуючу дію, набрало фармацевтичних представників у містах  Київ, Одеса, Харків, Дніпропетровськ, Донецьк, Львів. 
3. Компанія Ф. виготовляє лінійку високоефективних інсулінів під власною торговою маркою Фармасулін® за ліцензією, наданою світовим лідером на ринку інсулінів компанією Eli Lilly, відкрила «Школу діабету» для хворих на цукровий діабет, відкриває кабінети діабетичної стопи в регіонах України, проводить науково-практичні конференції для лікарів-ендокринологів, бере участь у всіх тендерах на поставку інсулінів, забезпечує виконання Державної програми «Цукровий діабет».
Розділ 2. Категорії та види маркетингу. Їх класифікація
Тема 5. Основні категорії маркетингу
Мета: засвоїти основні категорії маркетингу; розглянути сутність угоди та умови її здійснення; засвоїти поняття «вартість» і «цінність товару»; ознайомитися з типами споживачів та шляхами задоволення їх запитів; з’ясувати сутність поняття «ринок», розглянути типи ринків та шляхи їх розвитку.

План

1. Категорії маркетингу: потреба, попит, товар. 

2. Угода та умови її здійснення. 

3. Вартість і цінність товару. 

4. Задоволення споживачів, типи споживачів. 

5. Ринок, шляхи його розвитку. Типи ринків.

Основні терміни та поняття: потреба, попит, товар, категорія маркетингу, угода, вартість товару, цінність товару, споживач, типи споживачів, ринок, типи ринків, ринкова вартість, задоволення, обмін, сегментування ринку, сегмент ринку, позиціювання. 
Методичні рекомендації

Вивчення першого питання передбачає ознайомлення з основними категоріями, якими оперує маркетинг. Категоріальним базисом маркетингу є потреба, попит і товар. Відтак зосередити увагу необхідно на з’ясуванні та засвоєнні сутності вказаних понять. Вихідною ідеєю маркетингу є ідея людських потреб. Саме потреби стають поштовхом для створення товарів та реалізації їх на ринку. При опрацюванні питання важливо ознайомитися з класифікацією потреб за Г. Мерреєм, виокремити первинні та вторинні потреби, позитивні й негативні, явні й латентні, усвідомлені й неусвідомлені. Детального розгляду потребують теорія потреб А. Маслоу та  теорія потреб Д. МакКлелланда. Потрібно визначити чинники, що впливають на поведінку споживача за теорією Ф. Герцберга. У числі чинників більш детально необхідно розглянути цінності, ознайомитися з класифікацією цінностей Рокіча (термінальні й інструментальні потреби), поглядами Кайле на систему цінностей, зі змістом теорії споживчих цінностей за Шетом, Н’юманом і Гроссом (функціональні цінності, соціальні, емоційні, епістемічні, умовні). Не менш важливою є категорія попиту. Відтак потрібно визначити чинники, що впливають на попит, та розглянути види попиту. Товар необхідно розглядати як засіб задоволення потреб і об’єкт маркетингової діяльності. Крім того, важливо ознайомитися з видами товарів за Ф. Котлером.
У другому питанні необхідно розглянути та засвоїти ще одне вихідне поняття маркетингу – «угода».  Угода є одиницею вимірювання у сфері маркетингу. Це поняття тісно пов’язане з категорією «обмін». Відтак  необхідно розглянути умови здійснення обміну за Ф. Котлером, ознайомитися з видами обмінів. Реалізація угоди передбачає виконання низки умов, які слід запам’ятати: наявність хоча б двох  ціннісно-значущих об’єктів (товарів) для обміну, узгодження умов, часу та місця здійснення обміну.
При вивченні третього питання необхідно засвоїти такі поняття, як вартість і цінність товару, розглянути їх зміст і сучасні трактування, виявити відмінності.  Вартість товару потрібно тлумачити як поняття комплексне, а цінність товару – як поняття суб’єктивне. Необхідно з’ясувати співвідношення цінності й вартості товару для виробника і споживача, усвідомити, чим вони вимірюються і від чого залежать. При опрацюванні третього питання плану доцільно пригадати теорії, що визначають вартість і цінність товару. 
У ході вивчення четвертого питання необхідно засвоїти сутність категорії  «задоволення» і зміст поняття «задоволеність», виявити взаємозв’язок між задоволенням і корисністю. Крім того, важливо розглянути типи задоволення, а також умови задоволення за Ж.-Ж. Ламбеном. 
Опрацювання п’ятого питання плану передбачає розгляд категорії «ринок», усвідомлення її ролі в маркетингу, а також засвоєння понять «суб’єкт ринку» й «об’єкт ринку». У ході опрацювання питання важливо виявити взаємозв’язок досліджуваної категорії з категоріями попиту та пропозиції.  Необхідно розглянути типи ринків залежно від ступеня відповідності продукції вимогам споживачів і їх основні характеристики. Крім того, увагу необхідно приділити засвоєнню сутності сегментування ринку, виявленню ознак сегментування споживчого ринку і промислового та усвідомленню значення сегментування у стратегічному маркетингу. Важливо виокремити чинники, що пов’язані з поведінкою споживача. Завершити вивчення останнього питання плану необхідно, засвоївши теоретичні основи позиціонування продукції і підприємства на ринку та з’ясувавши його переваги. 

Питання для самоконтролю:

1. Розтлумачте такі поняття, як «потреба», «попит», «товар». 

2. Наведіть приклади потреб за класифікацією Г. Меррея. 

3. Поясніть, яким чином використовується в маркетингу ієрархія потреб А. Маслоу. 

4. Розкрийте сутність теорії трьох потреб, розробником якої є Д. МакКлелланд. 

5. Які чинники, на думку Ф. Герцберга, впливають на мотивацію поведінки споживачів? 

6. Що таке цінності та як вони розрізняються згідно з теорією Рокіча? 

7. Чим відрізняється попит людини на певні товари від її потреб? 

8. Наведіть відомі вам класифікації товарів. 

9. Поясніть різницю між такими категоріями, як «цінність товару» і «вартість товару». 

10. Поясніть сутність поняття «задоволення споживача». 

11. Що таке ринок з точки зору маркетингу.

12. Перелічіть та охарактеризуйте типи ринків.
13. Поясніть сутність категорії «сегментування» та розкрийте значення процесів сегментування в маркетинговій діяльності підприємства. 

14. Що являє собою маркетингове позиціювання і чому в сучасних умовах воно є ефективним інструментом ринкової діяльності підприємства?

Практичні завдання:

Задача 1. Тетяна споживає товари Х1 та Х2. Її функція корисності має вигляд: 1 2 4 1 2 U x , x ( x ( x , де 1 x – це обсяг споживання товару Х1, а     2 x – обсяг споживання товару Х2. 

1. Корисність асортименту товарів (25, 0) для Тетяни дорівнює 20. Далі наведено інші комбінації, що мають для Тетяни таку саму корисність. Додайте дані, яких бракує: (?, 4), (9, ?), (4, ?), (1, ?) та (0, ?). 

2.  Припустимо, що ціна одиниці товару Х1 дорівнює 1 грош. од., а ціна одиниці товару Х2 – 2 грош. од. Дохід Тетяни становить 24 грош. од. Яку кількість товарів Х1 та Х2 обере Тетяна? 

3.  Знайдіть функцію попиту на товар Х1.
Розв’язання 

1. Виходячи з функції корисності, знаходимо невідомі дані: 

U ( 4(√x1 ( 4 ( 20,  звідси x1 = 16 од. 

U ( 4( √9 ( x2 ( 20,  звідси x2 = 20 – 12 = 8 од.

U ( 4( √4 ( x2 ( 20,  звідси x2 = 20 – 8 = 12 од. 

U ( 4( √1 ( x2 ( 20,  звідси x2 = 20 – 4 = 16 од. 

U ( 4(0 ( x2 ( 20,  звідси x2 = 20 од.

2. PX1 x1 + PX2 x2 = 24 
x1 + 2x2 = 24 
x2 = 12 – 0,5x1

½ = Px1/Px2 = MU1/MU2 = 4*0.5*x-0.5/1 = 2/√x1
√x1 (, x1 = 16 од.

Тоді x2 = 12 – 0,5 ∙ 16 = 12 – 8 = 4 од. 

Отже, Тетяна придбає 16 одиниць товару Х1 та 4 одиниці товару Х2. 

3. У точці рівноваги споживача (x1, x2) виконується співвідношення 
MU1/MU2 = Px1/Px2,

Отже, 2/√x1 = Px1/Px2. Звідси x1 = 4Px22/ Px12.
Задача 2.

Підприємство одержало від контрагента пропозицію укласти угоду на закупівлю 41200 од. товару. Пропонована ціна становить 12 дол. США за од., базисні умови постачання, форма розрахунку – документарний акредитив. Визначити ефект угоди для покупця при вказаних нижче прогнозних умовах:

· сума транспортних витрат –  12% від ціни закупівлі;

· рівень витрат на оплату праці –  3% від ціни закупівлі;

· рівень інших видів матеріальних витрат на закупівлю – 13% від ціни закупівлі;

· амортизаційні відрахування – з розрахунку 680 тис. грн від залишкової вартості використовуваних основних засобів;

· транспортні витрати покупця – 27% від аналогічних витрат за умовами угоди;

· розмір страхового внеску при страховці загальної суми товару – близько 0,7 %, причому страхування за умовами контракту до кордону здійснює постачальник;

· витрати покупця на страхування – 70% від загального страхового внеску;

· ставка мита на даний вид товару –  8%;

· ставка акцизного збору –  4%;

· передбачувана ціна реалізації  –  120 грн за од.

Розв’язання.

1. Ціна контракту дорівнює 41200*12= 494400 дол.

· сума транспортних витрат – 494400*0,12 = 59328 дол.

· витрати на оплату праці – 494400*0,03 = 14832 дол.

· інші види матеріальних витрат – 494400*0,13 = 64272 дол.

· амортизаційні відрахування – 680000 грн.

· транспортні витрати покупця – 59328*0,27 = 16018,56 дол.

· транспортні витрати продавця – 59328-16018,56 = 43309,44 дол.
· вартість товару –  (494400+43309,44+14832+64272)*8+680000=5614507,52 грн./8=701813,44 дол.

· страховий внесок – 5614507,52 *0,007 = 39301 грн.

· митна вартість – 5614507,52 +39301 = 5653808,52 грн.

· мито – 5653808,52*0,08 = 452304,7 грн.

· акцизний збір – 5653808,52*0,04 = 226152 грн.

· витрати покупця на страхування – 39301*0,7 = 27510 грн.

· усього за придбання товару – 5653808,52+452304,7+ 226152+242242+27510+16018,56 =6375793,78грн/8=796974 дол.

Виручка від реалізації за передбачуваною ціною –120*41200 = 4944000 грн.

Отже, економічний ефект становитиме 4944000-6375793,78 =-1431793,78 грн;  операція є неефективною.

Задача 3. 

Згідно з договором до України імпортується 300000 літрів олії, розлитої в тару по 1 літру і запакованого в пластикову тару по 24 пляшки. Сума, яку варто сплатити за партію пива, дорівнює 390000 $; валютний курс на момент митного оформлення 1$ – 28,1 грн; 1 євро – 32,8 грн. умовною ціною оптової реалізації однієї пляшки 1л вартістю 36,53 грн. Умовна ціна оптової реалізації на внутрішньому ринку однієї пляшки олії 1 л становить 28,7 грн.

Необхідно:

1. Розрахувати ефективність імпортної операції.
2. Розрахувати вартість митних зборів.
3. Розрахувати вартість партії товару після митного оформлення.
4. Скласти службову записку.

Розв’язання.
1. Визначимо вартість товару в гривнях з урахуванням курсу валют у гривнях:

5,1 • 300000 = 10959000 грн.

2.  Розрахуємо вартість митних зборів:

0,002 • 10959000 = 21918 грн (митний збір складатиме 0,2% від митної вартості).

3. Мито визначається на основі фіксованої ставки 0,3 євро за 1 літр:

0,3 • 32,8 • 300000 = 2952000 грн.
4.  Ставка акцизу визначається як 0,04 євро за 1 літр:

0,04 євро • 32,8 грн • 300000 = 393600 грн.
5. Визначимо ПДВ за формулою:

Спдв = (В+Саз+М) • П/100 = (10959000 + 2952000 + 393600) • 20/100 = 2860920 грн,

де П = 20%.

6. Визначимо вартість партії товару після митного оформлення за формулою:

V = В + 3 + М+ Саз + Спдв, 

де В – митна вартість товару;

3 – сума збору;

М – мито;

Саз – сума акцизного збору;

Спдв – сума ПДВ.

V = 10959000 + 2952000 + 393600 + 21918 + 2860920  = 17187438 грн – вартість партії товару.

Визначимо орієнтовану вартість партії товару на внутрішньому ринку за умовною ціною оптової реалізації однієї пляшки олії 1 л вартістю 28,7 грн.

Vвт = 28,7 * 300000= 8610000 грн,

де Vвт – вартість товару на внутрішньому ринку.

Ефективність імпортної операції визначається як різниця між вартістю оптової реалізації партії товару на внутрішньому ринку і вартістю після митного оформлення. У нашому випадку:

Vвт – V = 17187438 - 8610000 = 8577438 грн.
Задача 4.

Для певної групи металорізальних верстатів розроблено шкали бальних оцінок основних параметрів. Один з видів цих верстатів узято за базовий. Його ціна становить 120 тис. грн. Освоюється новий верстат цієї групи. Експертна оцінка основних параметрів базового верстата – 25 балів, нового – 30 балів. Визначити ціну нового верстата за параметричним методом балів.

Розв'язання.
1-й спосіб.

1. Якщо оцінку параметрів базового верстата взяти за 100%, то оцінка нового верстата становитиме 30 • 100 : 25 = 120%.

2. Різниця у відсотках становитиме 120 100 = 20%.

3. Ціну нового верстата так само слід підвищити на 20% порівняно з ціною базового верстата, тобто 120 • 1,2 = 144 тис. грн.

2-й спосіб.

1.  Якщо на 25 балів припадає 120 тис. грн вартості, то можна підрахувати, яка вартість відповідатиме 30 балам. Для цього складемо пропорцію:

25 б. – 120 грн.

30 б. – х грн, звідки 30 • 120 : 25 = 144 тис. грн.

Задача 5. 

Повна собівартість шуби з натурального хутра – 1800 грн. Рівень рентабельності цього виробу – 18%. Торговельна надбавка – 8% від відпускної ціни разом з ПДВ (ПДВ = 20%). Розрахувати роздрібну ціну шуби.

Розв'язання.
Оптова ціна шуби:
[image: image2.jpg]100, 3wk L= 5 (100 +R): 100,





Відпускна ціна без ПДВ:  Ц = 1800 • (100 + 18) : 100 = 2124 грн.

Роздрібна ціна без ПДВ:  2124 • 1,08 = 2293,92 грн.

Роздрібна ціна разом з ПДВ:  2293,92 • 1,2 = 2752,7 грн.

Задача 6. 

Собівартість одиниці продукції підприємства становить 364 грн. Роздрібна ціна його у торговельній мережі – 515 грн. Торговельна надбавка –    6%, ПДВ – 20%. Визначити прибуток, який залишає собі підприємство-виробник, а також рентабельність продукції.

Розв'язання.
Позначимо П прибуток (що припадає на один виріб) виробника.

Оптова ціна виробника: 364 + П.

Відпускна ціна разом з ПДВ:  (364 + П) • 1,2.

Роздрібна ціна:  (364 + п) • 1,2 • 1,06.

Складемо рівняння, з якого обчислимо П (прибуток):

(364 + П) • 1,2 • 1,06 = 515, звідки П = 40,87 грн.

Рентабельність цього виду продукції  становить 40,87 • 100 : 364 = 11%.

Задача 7. 

Вартість купованих матеріальних ресурсів для виробництва одиниці продукції – 600 грн, у тому числі ПДВ. Витрати на виробництво і збут одиниці власної продукції підприємства складаються з таких статей:

- матеріальні витрати (без урахування ПДВ) – грн;

- витрати на оплату праці – 264 грн;

- відрахування на соціальні потреби – 99 грн;

- амортизація основних фондів – 50 грн;

- інші витрати – 87 грн.

Рівень рентабельності продукції становить 30%, ПДВ – 20%. Річний обсяг випуску продукції – 20 тис. грн. Визначити річний ПДВ, який підприємство має сплатити до державного бюджету.

Розв'язання.
1. Собівартість одиниці продукції: 600 + 264 + 99 + 50 + 87 = 1100 грн.

2. Оптова ціна виробника для заданого рівня рентабельності: 1000 + 1000 • 0,3 = 1330 грн.

3. Сума ПДВ на одиницю продукції:  1330 • 0,2 = 266 грн.

4. Сума ПДВ, що підлягає сплаті до бюджету, визначається як різниця між сумою податку, одержаною від покупця при реалізації продукції, і сумою ПДВ, сплаченого постачальникам за придбані матеріальні ресурси:

266-100 = 166 грн – на один виріб;
166 • 20000 = 3,32 млн грн –  загальна сума річного ПДВ за річний обсяг продукції.

Тема 6. Комплекс маркетингу
Мета: визначити й засвоїти функції маркетингу; розглянути сутність комплексу маркетингу, з’ясувати теоретичні основи та принципи його формування; ознайомитися з видами комплексу маркетингу та його складовими елементами.
План
1. Функції маркетингу. 

2. Виникнення комплексу маркетингу та його сутність. 

3. Елементи комплексу маркетингу. 

4. Складові комплексу маркетингу, види: «4Р», «5Р», «7Р», «8Р» та ін. 

Основні терміни та поняття: комплекс маркетингу, концепція маркетинг-міксу, складові комплексу маркетингу.
Методичні рекомендації

Маркетингова діяльність являє собою певну систему. Відображенням основних напрямів маркетингової діяльності є її функції. Саме їх необхідно розглянути та з’ясувати зміст кожної при вивченні першого питання плану.  До основних функцій маркетингової діяльності можна віднести: збір маркетингової інформації та проведення маркетингових досліджень; розробка маркетингової стратегії; розробка й реалізація товарної та цінової політики; формування та управління системою дистрибуції; розробка й реалізація комунікаційної політики тощо. Для кращого засвоєння питання доцільно виокремити чотири блоки комплексних функцій (аналітична; виробнича; збутова; управління, комунікації та контролю), а потім – підфункції.  Насамкінець необхідно усвідомити, що в сучасних умовах функції маркетингу постійно конкретизуються та розширюються, суттєво впливаючи на визначення стратегічних напрямів і завдань маркетингової діяльності.
Приступаючи до опрацювання другого питання, необхідно чітко розуміти, що ефективність маркетингової діяльності неможлива без формування комплексу відповідних заходів та визначення засобів, за допомогою яких здійснюється задоволення споживачів. Насамперед необхідно засвоїти сутність поняття «комплекс маркетингу», розглянути теоретико-методологічні засади та підходи до його формування, усвідомити його призначення та доцільність використання. Важливо відзначити вклад Н. Бордена та Дж. Маккарті в розвиток концепції комплексу маркетингу. 
Вивчення третього питання передбачає ознайомлення з елементами  комплексу маркетингу. У ході опрацювання цього питання плану необхідно розглянути класичну модель маркетинг-міксу та з’ясувати сутність кожної з чотирьох її складових: товар (product), ціна (price), місце (place), просування (promotion).  Усі елементи комплексу маркетингу взаємопов'язані, кожен з них включає в себе сукупність відповідних заходів. Саме у взаємозв’язку окремих елементів маркетинг планує, розробляє і реалізує маркетингові дії для досягнення необхідного результату. Варто визначити чинники, від яких залежить значущість кожного окремо взятого елемента комплексу маркетингу.
Останніми роками до комплексу маркетингу, крім традиційних, почали включати додаткові елементи. Це обумовлено жорсткою економічною кризою, постійною зміною ринкового середовища та споживчих цінностей, необхідністю швидкого реагування на виклики для утримання своїх позицій та виживання на ринку. У четвертому питанні необхідно розглянути комплекси маркетингу з різною кількістю елементів (традиційна концепція «4Р»; концепції «5Р», «7Р», «8Р» та ін.), визначити сфери та доцільність їх використання, ознайомитися з аргументами противників розширення комплексу маркетингу. 

Питання для самоконтролю:
1.  З чим пов’язано виникнення концепції «маркетинг-міксу»?  Розкрийте її сутність? 
2. Перелічіть складові комплексу маркетингу за версією Нейла Бордена. 
3. Поясніть, чому найбільш визнаним став комплекс маркетингу, запропонований Джеромом Маккарті (комплекс «4 Рs»)? 
4. З чим пов’язаний подальший розвиток комплексу «4 Рs»? У яких напрямках відбувалась його еволюція? 
5. Для яких ринків і товарів було запропоновано концепцію «7 Рs»? 
6. Розкрийте особливості використання комплексу маркетингу у сфері послуг. 
7. Перелічіть подібності та відмінності двох концепцій – «4 Рs» і  «4 Cs».
8. З чим пов’язаний розвиток у маркетингу літерних концепцій «Cs»? 
9. Охарактеризуйте комплекси «4 As» та «4 Ds»? 
10. Назвіть недоліки концепції «4 Рs». Які обмеження її застосування? 
11. Розкрийте теоретичне та практичне значення концепції «4 Рs» у маркетингу.
Практичні завдання:

Завдання 1. Чи потрібна європейська парасолька японським споживачам?

Європейська фірма, марка якої загальновідома  у всьому світі, прийняла рішення про вихід на ринок Японії з пропозицією деяких споживчих товарів. Для пробних продажів було обрано парасольки.

Через часті дощі в Японії парасольки стали важливою річчю повсякденного життя. Найбільше опадів спостерігається в червні та липні, відтак і витрати на купівлю парасольок найбільші саме в ці місяці. Чоловікам, жінкам і дітям пропонуються парасольки будь-яких розмірів, складені та звичайної форми. Крім того, жінкам доступні ще й спеціальні парасольки від сонця. Щорічно витрати на покупку парасольок з розрахунку на одну сім'ю становлять 1544 єн, це приблизно стільки ж, скільки і п'ять років тому. Кількість парасольок, які купуються сім'єю щорічно, в середньому становить 1061. Імпорт парасольок, який у 1987 р. дорівнював 18,3 млрд. єн, зріс у 1989 р. до 29,2 млрд. єн, тим самим виявляючи стійку тенденцію до зростання.

У Японії жінки переважно мають 2-3 довгі парасольки і 1-2 складені. Отже, усього 3-5 парасольок. Зливи в Японії – звичайне явище, є навіть сезон дощів, тому наявність декількох парасольок є буденною необхідністю. Дуже часто дощі починаються зненацька, через що більшість дівчаток і жінок постійно носять парасольки із собою  у школу та на роботу. Цілком логічно, що найбільшою популярністю користуються саме складені парасольки.

Тільки незначна кількість жінок (0,6%) користується парасольками, виготовленими в США або Європі; раніше ж ними користувалися тільки 0,3% опитаних. Якщо ж робити прогноз на майбутнє, то імпортним товаром готові скористатися 3% жінок, що набагато більше, ніж у попередні роки. Цілком зрозуміло, що деякі жінки, які досі не використовували імпортні парасольки,  в перспективі хотіли б їх придбати.
59% жінок повідомили, що, виходячи з дому, вони завжди зважають на мінливу погоду та зазвичай беруть із собою парасольку на випадок можливого дощу.  Водночас 47% респондентів повідомили, що у разі дощу вони купують на ходу дешеву парасольку. В Японії це дуже легко зробити біля станцій метро або паперових магазинів, де під час дощу парасольки виставляються просто на вітринах.

Покупці парасольок  найбільшу увагу приділяють довговічності товару. Одних приваблює яскравий та незвичний дизайн, інших  – простий дизайн, але певний колір. Великі парасольки більш популярні, ніж маленькі, але тільки 15% жінок купують парасольки відомої товарної марки або з оригінальною формою ручки. Серед 20-річних великі парасольки більш популярні, ніж в інших вікових групах, товарна марка має для них вагоме значення. Перевагу парасолькам американського або європейського виробництва також, як правило, віддають жінки віком 20 років; найчастіше вони живуть у великих містах.
Маркетингові дослідження споживчих переваг засвідчили такі результати.

1.  Країна-виробник використовуваного товару: Японія (нині й раніше) – 83,2% опитаних;

США або країни Європи (нині) – 0,6% опитаних;

США або країни Європи (раніше) – 0,3% опитаних;

інші країни (нині й раніше) – 2,2% опитаних.

2.  Перспективи використання товарів: припускають використання товару в майбутньому – 100% опитаних;

не беруть до уваги країну-виробника – 56,2% опитаних;

віддають перевагу товару, виробленому у США або Європі – 3,1% опитаних;

віддають перевагу товару, виробленому в Японії – 40,8% опитаних;

віддають перевагу товару, виробленому в інших країнах – 0,5% опитаних;

не планують використовувати товар у майбутньому – 0%.

Деякі додаткові відомості було отримано під час опитування вибірковим методом «face to face», коли респондентам ставилося два питання.

У результаті обробки даних було отримано таку інформацію:

Скільки у вас парасольок (усього)? 1 – 2,5%; 2 – 13,3%; 3 – 20,6%; 4 – 20,9%; 5 – 17,6%; 6 і понад – 24,8%; не надали відповіді  – 0,4%.

Як ви діятиме, якщо розпочнеться дощ, а парасольки у вас не виявиться?

· чекатиму, поки скінчиться дощ – 19,7%;

· попрямую далі, якщо дощ не дуже сильний – 49,7%;

· попрямую далі, навіть якщо дощ сильний  – 1,2%;

· придбаю дешеву парасольку  – 47,0%;

· викличу таксі – 28,9%;

· не надали відповіді – 0,5%.

* Питання та завдання:
1. Чи вважаєте ви вихід європейської фірми на японський ринок парасольок доцільним? Наведіть дані, що підтверджують (або спростовують) позитивне вирішення питання.

2. Який вид парасольок ви порадите фірмі запропонувати японським покупцям? Відповідь обґрунтуйте.
3. Яку ринкову стратегію і стратегію збуту, на вашу думку, слід обрати фірмі?

4. Які способи просування товару ви порекомендуєте використовувати фірмі?

5. Які відмінні риси й конкурентні переваги має забезпечити фірма для свого товару? На якій основі їй варто розробити позиціонування своєї пропозиції?

Завдання 2. Конкурентна перевага – в упаковці.
У середині 80-х років багато компаній роздрібної торгівлі в Західній Європі прагнули оновити асортимент консервованих фруктів та овочів не за якісними, смаковими або ціновими параметрами, а за товарним виглядом.  Акцент вони намагалися зробити на упаковці: якщо товар впадає в очі на прилавках магазинів, рівень продажів помітно зростає, а отже, в перспективі можливе і зростання його ціни.
Останніми десятиліттями виробники консервованих фруктів і овочів користувалися послугами спеціальних пакувальних компаній, що пропонували традиційну скляну або металеву упаковку. Аж ось у спеціалізованих журналах почали з'являтися повідомлення про пластикову упаковці. Так, англійський журнал Packaging News сповістив на своїх сторінках про успішні ринкові випробування прозорої пластикової упаковки, вказавши на цілу низку її переваг, як-от: акуратний вигляд, імідж високої якості, легка вага, надійні захисні властивості, можливість повторного використання тощо. Золотистий відтінок і металеві куточки підсилюють враження про високу якість товару. Крім того, пластик не іржавіє, не б'ється і добре виглядає.
Упаковка додала продукції привабливості та стала справжньою конкурентною перевагою товару. Експеримент у декількох супермаркетах засвідчив, що консервовані персики в пластиковій упаковці, які знаходяться на полиці з аналогічною продукцією, але в металевій банці, користувалися більшим попитом навіть при суттєвій різниці в ціні – майже вдвічі.

Дослідження показали, що візуальний вплив переважив високі ціни. Покупцям нібито гарантувалася якість і безпека, їм подобалася «якість на виду». Покупців з високим рівнем достатку зовсім не турбувало питання ціни, вони купували товар не через необхідність, а заради різноманітності.

Попит на продукцію в такій упаковці серед великих роздрібних торговців стрімко зростав. Виробництво було не в змозі задовольнити попит.

Пластикова упаковка не була дешевим продуктом. Роздрібним торговцям зазвичай встановлювали ціни з премією, щоб вони могли задовольнити потреби своїх клієнтів.

Провідні  позиції серед конкурентів належали англійській фірмі MB (Metal Box), виробнику пластикової упаковки під маркою Stepcan. Торговий підрозділ MB продавав упаковку за високою ціною, при цьому за тисячу одиниць вона була досить низькою.

Менеджери фірми не усвідомили на той період часу, що потенціал Stepcan значно вищий. Набагато пізніше вони дійшли висновку, що, можливо, було б доцільно розробити програму із самоокупності цієї новинки в рамках MB і самостійного збуту. Своєчасно не визначивши потенціал власної продукції, компанія тривалий час дозволяла роздрібним торговцям отримувати прибутки на високих роздрібних цінах. Роздрібні торговці чекали поставок Stepcan так само, як і виробники фруктів і овочів.

Компанії MB необхідно було визначитися з пріоритетами. Позиціонування товару базувалося на високій якості та цінах з премією для роздрібних торговців. Якби канали збуту мали добре розгалужену мережу й охоплювали великі території, то висока ціна досить швидко б знизилася.
Компанії MB необхідно було сконцентрувати увагу або на роздрібних торговцях, або на виробниках фруктів, але не на обох суб’єктах одночасно. Компанія скоротила виробничі потужності, вимагаючи максимальної віддачі. Насамперед це стосувалося країн із широкою мережею роздрібних торговців.

Головне завдання компанії полягало в тому, щоб установити ділові зв'язки з роздрібними торговцями до того, як з'явиться продукція конкурентів. Відбір партнерів проводився ретельно і з великою обережністю. Застосовувалися різні варіанти: використання наявної системи збуту MB, створення спеціального відділу з реалізації товару в структурі MB, спільні підприємства з тими чи іншими групами роздрібних торговців. Перевагу ж було віддано окремим збутовим підрозділам усередині MB.

За межами Великобританії прибутки від продажів Stepcan були значно нижчими. Успіх на внутрішньому ринку стимулював бажання якомога більше виробляти та реалізовувати, не приділяючи уваги розробці нових продуктів. Погляди конкурентів розділилися: одні вважали, що Stepcan не знайде широкого визнання, інші ж вважали компанію MB лідером серед виробників аналогічних товарів за межами Великобританії. Були й ті, хто розробляв аналогічний продукт.

Реакція споживачів у різних країнах характеризувалася неоднозначністю. Компанія субсидувала маркетингове дослідження для вивчення споживчих переваг та їх ставлення до Stepcan.

Було проведено опитування як окремих покупців, так і менеджерів супермаркетів і більш дрібних роздрібних організацій.

У багатьох європейських країнах, особливо у Франції та Скандинавії, споживачі вважали головною перевагою нової упаковки її прозорість. Це начебто дозволяє побачити вміст і стимулює бажання придбати товар. Однак у Німеччині більш популярним було скло, оскільки його вважали більш придатним для  переробки.

Саме в цей час у деяких регіонах Європи все більшої сили почав набирати природоохоронний рух (так званих «зелених»).

У кінцевому підсумку дослідження показало, що негативних властивостей  у новому продукті не менше, ніж переваг. І хоча у фірми MB виникло багато проблем, значна кількість споживачів і роздрібних торговців була задоволена товаром.

Менеджери компанії, зважаючи на те, що за собівартістю виробництво Stepcan дорожче, ніж консервних банок у конкурентів, що деякі роздрібні торговці не приймали пластикових ємностей, що явні переваги новинки на тому етапі не були захищені, не подбали про те, яким чином MB повинна розвивати ринок Stepcan.

* Питання та завдання:
1.   Які критерії для вибору закордонного ринку ви могли б запропонувати компанії? Яка стратегія вибору оптимального ринку доцільна?
2.   Запропонуйте позиціонування товару для цільового ринку.
3.  Розробіть пропозиції до комплексу маркетингу фірми для обраного цільового ринку.

Завдання 3. Оновлення товару та його просування на ринок.
Ємність ринку кондитерських виробів у Великобританії оцінювалася у 80-і роки в 3 млрд фунтів стерлінгів, більшість продажів припадала на Шотландію.

Традиційно шоколадна продукція позиціонується або як товар для власного споживання (Kit Kat, Mars Bars), або як подарунок (Black Magic, All Gold).

За оцінками маркетологів, при виборі виробу для себе покупці значно частіше зважають на його ціну. 
Компанія Gordon's of Stirling прийняла рішення про випуск нового продукту. Заснована вона була в 1850 р. Вільямом і Марією Гордон у Данді. На межі століть було створено дочірню фірму в Стерлінгу, яку придбала в 1927 р. одна із фірм «великої шоколадної четвірки» у Великобританії. Новий власник використовував фабрику в Стерлінгу для розширення своєї присутності на дуже прибутковому ринку кондитерських виробів. У 1986 р. фірма залишила ринок Шотландії.

Через три роки група колишніх працівників фабрики вирішила знову вийти на ринок з традиційною продукцією Gordon's – Continental Creams. Вони взяли в оренду ту саму фабрику в Стерлінгу, яку здав їм їх колишній роботодавець. Керуючий директор був переконаний, що компанія отримає хороший доход від своїх інвестицій, якщо їх ринкова частка в перший рік складе 1%, а в перспективі досягне 10%. На 1989 р. було заплановано запуск трьох нових виробничих ліній: трюфель з абрикосовим бренді, шоколадне імбирне праліне, цукерки апельсинові та кюрасо. Керуючий директор  усвідомлював, що він не може конкурувати на рівних умовах з гігантами шоколадного бізнесу.

Максимально можливий на перший рік бюджет на просування товару можна було встановити лише в сумі 10000 фунтів стерлінгів. Він вирішив орієнтуватися на покупців, що віддають перевагу товарам суто шотландського виробництва.

Дослідження показали, що жодна з присутніх на шотландському ринку фірм не сприймається споживачами як чисто шотландська.

Директор з маркетингу стверджував, що покупець готовий платити надбавку до ціни, якщо новинка значно відрізняється від наявної в продажу продукції. Він пропонував позиціонувати новий продукт як подарунковий і особливу увагу звернути на привабливість оформлення; при встановленні ціни орієнтуватися на Black Magic (1,78 фунтів стерлінгів за коробку вагою 227 г). Він замовив нову упаковку в провідному шотландському дизайнерському центрі. Всупереч традиційній для шотландських товарів темі шотландки й вересу дизайн упаковки був виконаний в темно-червоному, кремовому та темно-синьому кольорах. Шість кремових наповнювачів чорного шоколаду (апельсин, аґрус, малина, абрикос, лайм, чорна смородина) показані нібито через вікно. Центральну частину коробки оперізує стрічка з новою логограмою і назвою продукту. Роздрібна ціна набору вагою 62 г становила 49 пенсів. Директор вважав, що час виведення на ринок нового продукту визначено правильно, принаймні, з урахуванням двох обставин. По-перше, хоча кондитерські вироби купують переважно люди віком 18-35 років, значна кількість споживачів добре пам'ятає ті часи, коли Gordon's була «шотландським словом у шоколаді». По-друге, Единбург привабливий для туристів (2,5 млн. відвідувачів щорічно). Враховував він також традиційний успіх елітарних торгових марок у Великобританії.

* Питання та завдання:
1. Оцініть ступінь новизни продукту компанії Gordon's. Чи забезпечено в новинці, на вашу думку, відмінні риси? Які саме?
2. На які ринкові сегменти ви порадили б орієнтуватися директору з маркетингу? За якими критеріями ви оберете цільові сегменти? Охарактеризуйте їх.
3. Яким повинен бути обсяг поставок продукту за перший рік освоєння ринку для досягнення частки 1%?

4. Запропонуйте спосіб позиціонування товару.

5. Розробіть рекламне гасло для нового продукту компанії.

6. Які види комунікації ви запропонували б керівництву компанії, будучи директором з маркетингу? Обґрунтуйте ваш вибір.
7. Якою, на вашу думку, має бути структура витрат на просування товару, виходячи із зазначеної у змісті ситуаційного завдання суми на перший рік освоєння ринку?

Завдання 4. Пошук оригінальних ідей і розробка ефективного тексту.
Два партнери організували фірму з невеликим штатом працівників, яка займається виготовленням стільців, канапе і табуретів відмінної якості та різноманітних конструкцій. Їх основні торгові точки – кілька лондонських магазинів. Переїхавши до нового приміщення в передмісті, партнери вирішили розширити виробництво, для чого їм необхідно було підшукати нових торговців у радіусі 50 миль від підприємства. Вони звернулися до кількох магазинів в обраному районі, але більшість з них – набагато менші від лондонських і зацікавлені в рекламній підтримці.

Партнери починають розуміти, яку роль може відіграти реклама в налагодженні розподілу. Після певних роздумів вони усвідомили, що реклама водночас забезпечить  і високий ступінь контролю над процесом продажів.

Вивчивши дані про рекламні розцінки відповідних місцевих журналів і газет і виділивши значні кошти на виготовлення друкованої продукції,  партнери дійшли висновку, що проведення пробної рекламної кампанії буде цілком обґрунтованим. Особливий інтерес для споживачів представляють переваги пропонованого товару, включаючи і методи його виробництва. Характеризуючи продукцію партнерів, можна виділити певні моменти:
- Типи вироблених меблів. Стільці обіднього набору, в тому числі різьблені, двох видів. Крісла для відпочинку й канапе трьох видів. Табурети кухонні, для барів і садові.

- Матеріал. Кращі сорти витриманих тису, дуба й червоного дерева або інших порід на замовлення. Добірна деревина і фанера ретельно підібрані один до одного. Оббиття з кращих сортів шкіри та тканин ручного вироблення.

- Дизайн. Моделі створені провідними промисловими дизайнерами.

- Виробництво. Після машинної обробки кожна деталь проходить ретельну перевірку і в разі необхідності доводиться  до необхідного ступеня точності перед збиранням вручну. Кожен виріб перед вощінням або поліруванням перевіряється фахівцями за допомогою традиційних методів контролю. Оббиття виготовляється ремісниками, які також користуються традиційними прийомами праці й матеріалами. Перед відвантаженням кожен виріб ретельно перевіряється і приймається одним із партнерів.

- Гарантії. За винятком випадків природного зносу, випадкового пошкодження або навмисно неправильного використання на кожен виріб надається 5 років гарантії. Для підтримки репутації виробника виробів виняткової якості фірма виконує свої гарантійні зобов'язання в повному обсязі.

* Питання та завдання:
1. Сформулюйте кілька аргументів для рекламного повідомлення, які б  дозволяли позиціонувати товар.

2. Визначте найбільш підходящий слоган для рекламного повідомлення.

3. Напишіть текст рекламного повідомлення (20-25 рядків).

Завдання 5. Новинка та її ціна.
Компанія EJ.Ltd виробляє досить широкий асортимент медичних інструментів як для спеціалізованих установ, так і для продажу споживачам через мережу основних фармацевтичних магазинів і аптек, займає міцне становище на британському ринку, а також добре відома за кордоном. Наразі в стадії розробки знаходиться нова модель цифрового термометра для широкого кола споживачів. Ринок побутових термометрів у Великобританії характеризується традиційним консерватизмом. Нещодавні дослідження засвідчили, що тільки 35% сімей мають термометри, причому 75% з них – це  звичайні скляні ртутні термометри. Ці вироби e.j. Ltd випускала десятиліттями.

Дослідження, проведені компанією, підтвердили наведені дані, але доповнили їх дуже важливою інформацією: виявилося, що 90% опитаних, які користуються звичайним термометром, вважають його небезпечним для маленьких дітей.

Окрім того, опитування вибірки показало, що практично всі респонденти вказують на труднощі щодо зчитування інформації зі шкали звичайного термометра і відчувають невпевненість у правильності вимірювання температури. 50% респондентів, у яких немає термометрам, шкодують, що досі його не придбали.

Фірма дійшла висновку, що дослідження засвідчують приховану потребу в новому виробі для вимірювання температури. Новий термометр виготовлений з міцного небиткого полімерного матеріалу, забезпечений зручним цифровим дисплеєм, вбудованим таймером зі звуковим сигналом, який допомагає користувачеві скоригувати час вимірювання температури і дізнатися, коли можна зчитувати показання шкали.

Фірма вважає, що її нова модель позбавлена недоліків звичайного термометра.

Наступне завдання, яке необхідно вирішити фірмі, – проведення ринкових випробувань товару. Для цього обрано Лондон і південно-східний регіон Великобританії, але розробку плану маркетингу ще не закінчено.

Крім ЕJ.Ltd, на британському ринку термометри та іншу медичну техніку виробляють ще три фірми. Але вони не настільки відомі споживачеві, оскільки з'явилися на ринку півтора року тому. Вони реалізують свою продукцію через аптеки; ціновий діапазон  – від 7,95 до 11,95 ф.ст.

* Питання та завдання:
1. Підберіть критерії сегментації. Розробіть цільові сегменти та охарактеризуйте їх.
2. Дайте фірмі поради, як позиціонувати товар.

3. Розробіть рекомендації щодо цінової політики. З цією метою визначте зовнішні та внутрішні чинники, що впливають на формування ціни в досліджуваній ситуації. Проаналізуйте різні підходи до формування ціни на новий товар і порекомендуйте найбільш відповідний ситуації. Запропонуйте цінові стратегії для кожного цільового сегмента. Врахуйте при формуванні ціни характер попиту (еластичність), психологічне сприйняття ціни, новизну товару.

Тема 7. Види маркетингу та їх класифікація
Мета: розглянути класифікацію маркетингу на види за різними ознаками; ознайомитися з характеристикою найбільш значущих видів маркетингу та визначити особливості їх  застосування. 
План

1. Класифікація видів маркетингу.
2. Види маркетингу залежно від рівня застосування.
3. Види маркетингу залежно від періоду, на який розробляється маркетингова програма. 
4. Види маркетингу залежно від об’єкта маркетингової діяльності. 

5. Види маркетингу залежно від сфери застосування.

6. Види маркетингу залежно від характеру попиту на ринку.

7. Види маркетингу залежно від ступеня диференціації маркетингової діяльності. 

8. Маркетинг у сфері послуг.
Основні терміни та поняття:  мікро- та макромаркетинг; маркетингова програма; національний, міжнародний, стратегічний, тактичний, споживчий, промисловий, масовий, диференційований, концентрований, глобальний, інтерактивний, індивідуальний, латеральний, креативний, емоційний, екологічний,  комерційний та некомерційний маркетинг; маркетинг товарів, послуг, особистостей, територій, організацій, інформації та ідей; послуга.
Методичні рекомендації

Тривалий період розвитку та особливості застосування маркетингу обумовили появу різноманітних його видів. У першому питанні необхідно розглянути принципи й ознаки диференціації маркетингової діяльності.  Розподіл маркетингу на види здійснюється за кваліфікаційними ознаками: рівень застосування, сфера застосування, об’єкт маркетингової діяльності, орієнтація маркетингової діяльності, кінцева мета маркетингової діяльності, характер попиту на ринку, ступінь диференціації маркетингової діяльності, термін, на який розрахована маркетингова політика, маркетингова стратегія і тактика конкурентів, ступінь охоплення території  тощо.  Класифікація маркетингу має конкретне практичне значення, оскільки комплекс маркетингу є істотно різним для різних його видів. Кожен вид маркетингу характеризується своєю спрямованістю, своїми завданнями та специфічними особливостями. Формуванню уявлення про найбільш значущі види маркетингу сприятиме опрацювання наступних питань плану.
Опрацювання другого питання передбачає ознайомлення з видами маркетингу, ознакою виокремлення яких є рівень застосування. Необхідно зосередити увагу на з’ясуванні сутності та основних завдань мікро- та макромаркетингу.
У третьому питанні мають бути розглянуті види маркетингу залежно від тривалості періоду, на який розрахована  реалізація маркетингової програми. Насамперед необхідно з’ясувати зміст поняття «маркетингова програма», усвідомити значення маркетингового планування.  Після цього увагу потрібно зосередити на характеристиці стратегічного (понад 5 років), тактичного (до 5 років) та оперативного (до 1 року) маркетингу, окресленні їх основних завдань.   
Вивчення четвертого питання передбачає ознайомлення з видами  маркетингу залежно від об’єкта маркетингової діяльності. Засвоєнню підлягають сутність, основні характеристики та завдання виробничого, товарного, збутового й ринкового маркетингу.
У п’ятому питанні необхідно розглянути види маркетингу, класифікаційною ознакою яких є сфера застосування. Так, акцентувати увагу необхідно на характеристиці споживчого, промислового, торговельного (посередницького), інвестиційного, банківського маркетингу та ін., усвідомленні  їх цілей і завдань. 
Вивчення шостого питання передбачає ознайомлення з видами маркетингу залежно від характеру попиту на ринку. Так, відповідно до завдань попиту виокремлюють конверсійний, стимулювальний, розвивальний, підтримувальний, протидіючий маркетинг,  ремаркетинг,  синхромаркетинг, демаркетинг. У ході опрацювання питання потрібно з’ясувати сутніть і спрямованість кожного вказаного вище виду маркетингу.
У рамках вивчення сьомого питання необхідно засвоїти характерні особливості та завдання видів маркетингу залежно від ступеня диференціації маркетингової діяльності. За вказаною кваліфікаційною ознакою виокремлюють  диференційований, масовий і концентрований маркетинг. 

Завершити вивчення теми необхідно засвоєнням особливостей маркетингової діяльності у сфері послуг. Усвідомлене вивчення восьмого питання неможливе без з’ясування основних характеристик послуги як особливого та специфічного різновиду товару. Водночас необхідно виявити відмінності послуги від матеріального продукту та усвідомити, що рівень відчутного ризику при наданні послуги набагато вищий, аніж при купівлі матеріального товару. Також необхідно розглянути класифікацію послуг за Ф. Ловелоком, з’ясувати  психологічні мотиви й об'єктивні критерії, що впливають на вибір послуги, а також чинники, що визначають поведінку споживача при виборі послуг. 
Питання для самоконтролю:

1. За якими ознаками класифікують види маркетингу? 
2. Чим відрізняється мікромаркетинг від макромаркетингу? 
3. Перелічіть форми міжнародного маркетингу. 
4. Окресліть завдання стратегічного й тактичного маркетингу. 
5. Які інструменти маркетинг-міксу більше використовуються у стратегічному маркетингу, а які в тактичному? 
6. Поясніть, чому для планування маркетингової діяльності необхідно досліджувати характер попиту на ринку? 
7. У яких умовах доцільно застосовувати конверсійний маркетинг. Перелічіть основні інструменти його реалізації. 
8. У яких умовах доцільно застосовувати синхромаркетинг? Перелічіть основні інструменти його реалізації. 
9. Чим відрізняється інструментарій ремаркетингу від демаркетингу? 
10. Визначте переваги та недоліки концентрованого маркетингу. 
11. Чим відрізняється маркетингова діяльність підприємства на ринку     «В to B» від маркетингової діяльності підприємства на ринку «B to C»? 
12. Розкрийте сутність поняття послуга. Назвіть її основні характеристики.
13. Розкрийте особливості маркетингової діяльності у сфері послуг. 
14. Поясніть, чим відрізняється маркетингова діяльність комерційних і некомерційних підприємств?
Практичні завдання: 
Задача 1. Рекламодавцю необхідно визначити рівень витрат на рекламу, необхідних для збереження темпу зростання продажів, що становить 4%. Виручка в абсолютному вираженні збільшується до 50 млн. грн. При цьому максимально можлива виручка (рівень насичення) оцінюється в 150 млн. грн. Гранична виручка на 1 грн, витрачену на рекламу, становить 1,10 грн. Якщо припинити рекламу, обсяг продажів у розглянутий період знизиться на 20%.

Який рекламний бюджет потрібно для збереження темпів зростання? Який був би темп зростання, якби розмір бюджету збільшився на 30%?

Розв’язання:

1. Обсяг продажів минулого року у вартісному вираженні: 50/1,04=48,08 млн грн.

2.  Зростання продажу: 50 – 48,08 = 1,92 млн грн.

3.  Необхідний рекламний бюджет для забезпечення темпу зростання на рівні 4% складе: 1,92/1,1= 1,75 млн грн.

4.  Рекламний бюджет, збільшившись на 30%, складе: 1,75*1,3 = 2,27 млн грн.
5.  За формулою Відейла-Вольфа визначається рекламний бюджет:
DS/dt = r*A*(M-S)/M – b*S ,

де dS / dt – зростання продажів під впливом реклами, грн;

r – реакція обігу на рекламу (визначається як зростання продажів на кожну витрачену рекламну гривню), грн;

А – рекламний бюджет, грн;

S – обсяг продажів підприємства в період t, грн;

М – обсяг насичення ринку, грн;

b – частка зниження обсягу продажів у разі припинення реклами.

Темп зростання продажів при новому бюджеті складе:

DS/dt = 1,1*2,27*(150 – 50)/150 – 0,2*50 = 8,33%

Для збереження існуючих темпів зростання рекламний бюджет має дорівнювати 1,75 млн грн. Якщо розмір бюджету збільшиться на 30%, то темп зростання продажів складе 8,33%.

Задача 2. Фірма при реалізації товару орієнтується на два сегменти ринку. В першому сегменті обсяг продажів за минулий період склав 12 млн шт. При ємності ринку в цьому сегменті 28 млн шт. Прогнозується, що в теперішньому році ємність ринку в цьому сегменті зросте на 3%, частка     фірми – на 4,8%.

У другому сегменті частка ринку становить 36 млн шт., частка фірми – 14%. Змін не передбачається.

Визначити обсяг продажів фірми в цьому році за вищевказаних умов.

Розв’язання.

Розглянемо перший сегмент ринку. Частка фірм за минулий період склала Ч1 (мин) = 12/28*100 = 42,9%.

У цьому році ємність сегмента складе  –  Є1 (тем) = 28*1,03 = 28,84 млн шт., частка фірми – Ч1(теп) = 42,9 + 4,8 = 47,7% або в абсолютному виразі – ОП1 (теп) = 0,477*28,84 = 13,76 млн шт.

Другий сегмент. Ємність ринку склала Є2(мин) = 36 млн шт., частка фірми – Ч2(мин) = 14% або ОП2(мин) = 0,14*36 = 5,04 млн шт.

У цьому періоді показники такі самі.

ОП (теп) = ОП1 (теп) + ОП2 (теп) = 13,76 + 5,04 = 18,8 млн. шт.

Отже, обсяг продажів фірми в цьому році складе: 18,8 млн.шт
Задача 3. Охарактеризуйте три рівні товарів на прикладі таких продуктів:

•  автомобіль;

•  перукарські послуги.

Відповідь.

Є три рівні товару: товар за задумом, товар у реальному виконанні та товар з підкріпленням.

1. Товар за задумом –  стрижень загального поняття товару в цілому. На цьому рівні має бути знайдена відповідь на питання: що насправді купуватиме покупець? Адже, по суті, будь-який товар являє собою вкладену в упаковку послугу для вирішення певної проблеми. Наприклад, покупці купують не свердла певного діаметра, а отвори того ж діаметра. Отже, основне завдання –  виявити приховані за будь-яким товаром потреби та продавати не властивості цього товару, а вигоди від нього. 
2. Розробнику необхідно перетворити товар за задумом на товар у реальному виконанні. Губна помада, комп'ютери тощо –  все це товари в реальному виконанні. Товар в реальному виконанні може відзначатися п'ятьма характеристиками: якістю, властивостями, зовнішнім оформленням, марочною назвою та упаковкою.
3. І, зрештою, розробник може передбачити надання додаткових послуг і вигод (поставку та кредитування, монтаж, післяпродажне обслуговування, гарантії), що обумовлює появу товару з підкріпленням. Якщо розглядати комп'ютер, то так званим підкріпленням до цього товару слугують інструкції, робочі програми, послуги з доставки, ремонту тощо. Ідея підкріплення товару спонукає до аналізу системи споживання клієнта в цілому.

Розглянемо безпосередньо товари.

•  Автомобіль.

Товар за задумом – у найпростішому випадку – маса перевезеного вантажу й загальна протяжність перевезень.

Товар в реальному виконанні – конкретний автомобіль певної марки, з певними характеристиками  (потужністю, споживанням пального тощо).
Товар з підкріпленням – автомобіль з набором різноманітних сервісів (гарантійне та післягарантійне технічне обслуговування, послуги евакуатора й гарячої лінії, страхування тощо).

•  Перукарські послуги.

Товар за задумом – певний вид зачіски клієнта.

Товар в реальному виконанні –  конкретні дії перукаря для створення  зачіски клієнта.

Товар з підкріпленням (розширений товар) – ціла низка додаткових послуг, як-от: миття голови, масаж голови тощо.
Задача 4. Визначте найбільш ефективний канал розподілу (збуту) таких товарів:

•  турбіна;

•  овочі, фрукти;

•  модний одяг.

Розв’язання.

Стосовно турбіни (складного товару промислового призначення) найбільш ефективним буде прямий канал розподілу з покупкою безпосередньо у заводу-виробника. Товар є досить специфічним і характеризується як вузьким колом підприємств-виробників, так і вузьким колом покупців. Окрім того, це стандартизований товар з високим ступенем патентного захисту. Тут посередники просто не потрібні.

Для продажу овочів і фруктів необхідно використовувати складні багаторівневі канали розподілу – від ферми до великої оптової бази, через магазини й ринки – безпосередньо до споживача. Товар не стандартизований і масовий, тому потрібно кілька ланок розподілу для доведення його до покупця.

Для продажу модного одягу необхідно використовувати дворівневий канал: виробник – мережа магазинів модного одягу – споживач. З одного боку товар не можна назвати масовим, а з другого – це товар кінцевого споживання. Тут недоцільно використовувати оптові чи роздрібні склади та бази. Партії модного одягу не стандартизовані й невеликі, їх слід відправляти безпосередньо до магазинів.

Задача 5. Розробіть план рекламних заходів для впровадження нового товару – засобу для миття посуду.

Розв’язання.

План рекламних заходів для впровадження нового товару – засобу для миття посуду.

1. Первинне ознайомлення потенційних споживачів зі швидким виведенням на ринок нового засобу – короткі рекламні повідомлення на радіо і телебаченні – протягом 3-х місяців.

2.  Широке ознайомлення споживачів з новим товаром – рекламування його можливостей, проведення порівняння з товарами-аналогами, підкреслення переваг – протягом 1-го місяця.

3. Спеціальні статті та телевізійні інтерв'ю фахівців, які переконливо обґрунтовують переваги нового товару – протягом 2-3 тижнів.

4.  Широка зовнішня реклама у вигляді постерів, плакатів тощо – надалі.

Тема 8. Сучасні проблеми маркетингу. Сучасні види маркетингу
Мета: розглянути відмітні особливості маркетингової діяльності на сучасному етапі суспільного розвитку; виявити нові суспільні й економічні тенденції;  з’ясувати сучасні проблеми маркетингу; ознайомитися із сучасними видами маркетингу.
План

1. Особливості маркетингової  діяльності в сучасних умовах. 

2. Нові тенденції в суспільстві та світовій економіці.

3. Сучасні проблеми маркетингу.

4. Сучасні види маркетингу: сутність, завдання, сфери застосування.
Основні терміни та поняття: глобалізація, тенденції розвитку маркетингу, консьюмеризм, латеральний маркетинг, емоційний маркетинг, креативний маркетинг. 

Методичні рекомендації

Приступаючи до вивчення першого питання, необхідно усвідомити, що маркетинг пройшов довгий шлях свого розвитку і став на сьогодні комплексною системою організації та управління підприємством (компанією, фірмою тощо), системою методологічних, теоретичних і практичних знань, здатною швидко і гнучко реагувати на будь-які зміни та виклики. Світ змінився, змінилися умови й можливості маркетингової діяльності. Розширилися функції, цілі та завдання маркетингу, маркетинговий спосіб мислення наразі слугує основою здійснення будь-яких комерційних операцій. Водночас останніми роками інструментарій маркетингу все частіше використовують і некомерційні організації. Маркетинг стає невід'ємною частиною життєдіяльності суспільства.  Усе ширше коло питань підпадає під компетенцію маркетологів, вони залучені до вивчення поведінки споживача, маркетингового середовища та розробки комплексу маркетингу. Жодне стратегічне рішення не може бути прийнято без консультацій із фахівцями у цій сфері. З'являються спеціалізовані маркетингові компанії, які пропонують широкий спектр послуг. Маркетингові служби сьогодні активно займаються дослідженням і прогнозування ринку, вивченням внутрішнього і зовнішнього середовища, розробкою стратегії та тактики поведінки на ринку за допомогою маркетингових програм, вирішенням проблем інтенсифікації комерційних зусиль і раціоналізації у широкому розумінні шляхом розробки відповідного інструментарію тощо. Головною особливістю сучасного маркетингу є орієнтованість на потреби споживачів, їх вивчення та задоволення, забезпечення конкурентоспроможності й розмаїтості товарів. Нині гостро, як ніколи, постає необхідність застосування маркетингових підходів і методів дослідження. Наприклад, несвоєчасність виявлення потреб призводить до зайвих витрат  і  надмірних  зусиль для реалізації  непотрібних товарів і послуг.  Сучасний же маркетинг пропонує комплекс заходів, спрямованих на одержання прибутку через задоволення потреб споживачів. Інструментарій сучасного маркетингу є потужним чинником впливу на поведінку споживача. Проте потрібно розуміти, що маркетингова діяльність вимагає значних грошових витрат, що досить складно забезпечити в умовах нестабільної економічної ситуації. Доречно буде відзначити й той факт, що однією з причин сучасної глобальної фінансово-економічної кризи вважається криза відносин, втрата довіри між учасниками економічних відносин. На маркетинг покладаються сподівання щодо виходу з кризи. Відтак зростає роль і актуальність так званого антикризового маркетингу як складової стратегічного управління.  Все більшої актуальності набуває формування та використання сучасних механізмів маркетингу на засадах інтеграції з менеджментом.  

При опрацюванні другого питання необхідно виявити основні тенденції, які стали ознакою сучасного суспільства та світової економіки.  Це насамперед процеси глобалізації, масштабна інформатизації суспільства та зростання популярності соціальних мереж,  зміна соціально-культурних цінностей  людей і, відповідно, потреб, екологічна загроза самому існуванню людського суспільства. Крім того, у числі основних тенденцій мають бути виділені: розширення міжнародної торгівлі; динамічне й масове переміщення капіталів і робочої сили;  розвиток комп’ютерних технологій;  зміна соціально-культурного середовища, новий стиль життя людей, нові цінності; насичення ринку різноманітними товарами й послугами; загострення конкурентної боротьби на всіх існуючих ринках;  стомленість споживачів від рекламних акцій і різноманітних програм просування товарів;  прагнення до здорового способу життя та турбота про охорону навколишнього середовища тощо. Важливо усвідомити, що нові тенденції зумовлюють зміну характеру маркетингової діяльності. Нові реалії та виклики сьогодення вимагають адаптації до них маркетингових стратегій. Відтак сучасні суспільні та економічні тенденції необхідно ретельно відстежувати, аналізувати і враховувати при  організації, плануванні, реалізації та удосконаленні  маркетингової діяльності.

Третє питання є вкрай важливим.  Його вивчення має бути спрямоване не лише на з’ясування сучасних проблем маркетингу, але й на усвідомлення подальших перспектив маркетингової діяльності.  Насамперед необхідно чітко зрозуміти, що наше сьогодення характеризується динамічними та інтенсивними змінами, які охопили практично всі сфери життєдіяльності суспільства. Фахівцям з маркетингу так само доводиться, враховуючі останні виклики й тенденції, здійснювати  ревізію змісту маркетингової діяльності. Адже в мінливих умовах виживає той, хто швидше адаптується до змін. У числі сучасних проблем, які суттєво  впливають на маркетингову діяльність та потребують корегування її функцій і оновлення комплексу маркетингу, варто відзначити: глобалізацію економіки, посилення кризових явищ, прискорення науково-технічного прогресу, динамічні зміни ринкового середовища та зростання конкуренції, зміну моделі економічних відносин, формування нового економічного мислення, зміну ціннісної орієнтації споживачів, підвищення їх «ринкової грамотності», інтенсивний розвиток «ринку покупця», орієнтованого на пріоритетне становище на ньому споживачів продукції, тотальну інформатизацію суспільства та зниження ефективності традиційних видів маркетингових комунікацій, підвищення популярності соцмереж (дуже часто призводить до інформаційного перенавантаження і не сприяє раціональному й обґрунтованому вибору товарів та послуг), погіршення стану довкілля і, відповідно, зниження життєвого рівня споживачів тощо. У зв’язку з цим маркетингу сьогодні доводиться вирішувати широке коло питань: задоволення попиту ринку (людей, фірм, підприємств) на товари (роботи, послуги), прискорення просування товарів до споживача і підвищення ефективності виробничо-комерційної діяльності, вивчення запитів різних ринкових сегментів, розробка спеціальних заходів для закріплення постійних клієнтів і залучення нових, вивчення і прогноз розвитку ринку, активний пошук нових ринків збуту (ринкових сегментів, ніш), розширення існуючих, витіснення конкурентів, досягнення оптимального рівня соціально-економічної ефективності ринкових відносин, мінімізація можливих ризиків, планування виробництва товарів (послуг), ціни, збуту, сервісного обслуговування, проведення маркетингових досліджень і швидке реагування на зміну попиту, систематичний аналіз змін маркетингового середовища, яке наразі характеризується підвищеним динамізмом. Окрім того, в усьому світі посилюється вплив на виробництво технічного прогресу, з'являються нові засоби виробництва, нові технології, що своєю чергою прискорює появу на ринку товарів з новими конкурентними перевагами. В цих умовах маркетингова товарна політика повинна бути спрямована на скорочення життєвого циклу товару і своєчасну заміну старих товарів на нові (ті, в яких зацікавлений споживач). Сучасний маркетинг потребує  висококваліфікованих фахівців, які володіють сучасною методологією ринкової діяльності, мають свіжі ідеї, вміють мислити творчо й концентрувати зусилля в потрібному напрямку в потрібний час, комплексності всіх маркетингових дій, відмови від застарілих і неефективних методів маркетингової діяльності та впровадження інноваційних маркетингових технологій, грамотної маркетингової політики, наукового підходу до розв’язання маркетингових проблем, переходу від традиційних маркетингових  моделей до нових, розробки сучасних маркетингових підходів та інструментів,  підвищення  ефективності маркетингових програм, оновлення та вдосконалення комплексу маркетингу, формування ефективної інформаційної інфраструктури, вивчення та грамотного  впровадження передового зарубіжного досвіду, проникнення маркетингу в нові сфери, підвищення рівня маркетингової культури в цілому. Вивчення питання має завершитися усвідомленням, що система маркетингу на сучасному етапі повинна стати більш гнучкою і динамічною, орієнтованою на споживачів і перспективу. 

Цілком природно, що динамічний темп сучасного життя, постійні зміни та новації, які в ньому відбуваються, формування нових моделей відносин між учасниками ринкового обміну обумовлюють появу нових напрямів розвитку маркетингової діяльності та новітніх видів маркетингу. Їх перелік постійно розширюється. У ході вивчення четвертого питання необхідно розглянути насамперед сутність і характерні особливості латерального, креативного й емоційного маркетингу, а також чинники, що обумовили їх появу. Важливо з’ясувати, на чому базуються вказані види маркетингу, які завдання вирішують,  на що спрямовані їх інструменти та в яких сферах вони застосовуються. Крім того, потрібно відзначити переваги сучасних видів маркетингу, порівняно із традиційними.   
Питання для самоконтролю:

1. Розкрийте багатоаспектність трактування маркетингу на сучасному етапі.

2. Виділіть відмітні особливості маркетингової діяльності в умовах сьогодення у світі в цілому та в Україні зокрема.

3. Що таке консьюмеризм? 

4. Поясніть сутність латерального маркетингу. 

5. У чому переваги креативного маркетингу? 

6. Чим зумовлено підвищення ролі емоційних засобів у маркетингу на сучасному етапі? Які основні інструменти емоційного маркетингу? 

7. Наведіть приклади застосування інструментів емоційного маркетингу провідними вітчизняними виробниками.

8. Які з відомих вам вітчизняних компаній використовують такий інструмент емоційного маркетингу, як промислові екскурсії? 

9. Які інструменти емоційного маркетингу застосовує компанія «MacDonald’s» на ринку України? 

10. Розкрийте проблематику сучасної маркетингової діяльності.

11. Які напрямки і форми маркетингової діяльності, на вашу думку, будуть актуальні й активно розвиватимуться в ХХІ столітті? Відповідь обґрунтуйте.
Практичні завдання:

Задача 1.

Після вибору засобів поширення рекламної інформації потрібно обрати конкретні рекламоносії. Найважливішим показником має бути порівняльна вартість звернення. У табл. 3 подано характеристики трьох газет, які може обрати фірма для своєї рекламної кампанії.

Таблиця 3
	Видання
	Тариф за одну полосу ф.А4, грн
	Тираж
	Коефіцієнт обігу*

	Газета «А»
	3200
	65000
	2,3

	Газета «Б»
	3700 
	70000
	2,7

	Газета «С»
	1600
	28000
	2,1


* Коефіцієнт обігу (тобто використання, звернення до видання) відображає середню кількість читачів, через руки яких проходить примірник вказаної газети.

Порівняйте газети за такими показниками:

1) за ставкою тарифу на 1000 примірників;

2) за вартістю 1000 контактів з аудиторією.

За яким із цих показників доцільно обрати газету? Чому?
Розв’язання:

Порівняння газет виключно за тарифною ставкою за одиницю площі не достатньо повно характеризує ситуацію, оскільки при цьому не враховується тираж видання і загальна читацька аудиторія. Так, найнижчий тариф має газета «С», але водночас вона виходить найменшим тиражем.

Значно більшу аналітичну цінність мають показники питомих витрат на 1000 примірників тиражу газети і на 1000 контактів з аудиторією. Визначимо їх для досліджуваних видань.

1) Показник питомих витрат на 1000 примірників тиражу розрахуємо за формулою:
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де Ц – тариф за одиницю рекламної площі, грн;
NТ  – тираж, тис. примірників.

-    Для газети «А»:
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-    для газети «В»:
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· для газети «С»:
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Якщо брати за основу цей показник, то найвигіднішою (за інших рівних умов) є реклама в газеті «А».

2) Показник питомих витрат на 1000 рекламних контактів розрахуємо за формулою: 


[image: image7.wmf],

N

.

Т

об

к

К

Ц

В

×

=


де Коб – коефіцієнт обігу даного видання.
-    Для газети «А»:
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-    для газети «В»:
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Найбільшу цінність для рекламодавців має саме цей показник, оскільки він характеризує питому вартість доведення рекламної інформації до аудиторії. Тому за цих умов доцільно обрати газету «В».
Задача 2. 
За даними табл. 4 проаналізувати ступінь оновлення випуску продукції у звітному році.

Таблиця 4

	Показник
	План
	Факт

	Кількість видів продукції
	50
	56

	У тому числі нових видів
	18
	15

	Обсяг виробництва, тис. грн
	3500
	4100

	У тому числі нових видів, тис. грн
	1000
	840


Розв'язання.
1. Ступінь оновлення номенклатури:

за планом:  18/50*100% = 36%;

за звітом:  15/56*100% = 26,8%.

2. Ступінь оновлення за вартістю:

за планом:  1000/3500*100% = 28,6%;

за звітом:  840/4100*100% = 20,5%.

Висновок. Планове завдання з оновлення номенклатури продукції не виконане, оскільки обсяг випуску нової продукції менший від запланованого обсягу. План перевиконано, очевидно, за рахунок випуску застарілої продукції.

Задача 3.  
За даними табл. 5 оцінити маркетинговий потенціал фірми. Максимально можлива кількісна оцінка маркетингового потенціалу – 5 балів.

Таблиця 5

	Складник маркетингового потенціалу
	Коефіцієнт вагомості
	Рейтинг складника

	Якість продукції
	0,50
	4

	Просування товару на ринок
	0,2
	3

	Продажна ціна одиниці продукції
	0,15
	3

	Збут продукції споживачам
	0,15
	5


Розв'язання.
1.   Розрахуємо маркетинговий потенціал фірми:
0,5 • 4 + 0,2 • 3 + 0,15 • 3 + 0,15 • 5 = 2,0 + 0,6 + 0,45 + 0,75 = 3,8.

2.   Для оцінки маркетингового потенціалу фірми скористаємося пропорцією:

5 балів – 100%

3,8 балів – х%, звідки х = 3,8 *100/5= 76%.

Висновок. Маркетинговий потенціал фірми значний, він становить 76%.

Тема 9. Глобальний маркетинг
Мета: набути уявлення про сутність глобалізму та процесів глобалізації, засвоїти зміст понять «міжнародний ринок» і «міжнародний маркетинг»; розглянути переваги й недоліки глобального маркетингу; проаналізувати локальні потреби та локальні товарні стратегії; усвідомити міжнародні маркетингові можливості фірми та ризики.

План

1. Зміст поняття «глобалізм». Сутність процесів глобалізації. Міжнародний ринок і міжнародний маркетинг. 

2. Глобальний маркетинг. Стратегія підприємства, яке виходить на міжнародний ринок. 

3. Аналіз локальних потреб у певних країнах, аналіз локальних товарних стратегій. 

4. Міжнародні маркетингові можливості фірми та ризики.

Основні терміни та поняття: глобалізм, глобалізація, міжнародний ринок, міжнародний маркетинг, глобальний ринок, глобальний маркетинг, транснаціональна корпорація, глобальна компанія, тенденції розвитку глобального маркетингу. 

Методичні рекомендації

У першому питанні необхідно засвоїти зміст поняття «глобалізм», акцентувати увагу на характеристиці глобалізації як складного багатогранного процесу й тенденції сучасного суспільного й економічного розвитку, що обумовлює зміну  змісту й характеру маркетингової діяльності. Важливо усвідомити сутність процесів глобалізації, виявити їх рушійні сили, чинники, що їх стимулюють, суперечності.  Необхідно також відзначити позитивні та негативні наслідки впливу глобалізації на світову економіку в цілому й на національні економіки зокрема; проаналізувати вплив процесів глобалізації на розвиток маркетингової діяльності та пов’язані з ними ризики; охарактеризувати вплив глобальних чинників на поведінку споживача. У ході опрацювання першого питання також мають бути засвоєні поняття «міжнародний ринок» і «міжнародний маркетинг». Важливо з’ясувати, яким чином глобалізація впливає на їх розвиток, чим обумовлена поява міжнародного маркетингу, які його відмітні особливості та форми. Крім того, доцільно буде ознайомитися із тлумаченням такого поняття, як «єдиний економічний простір». 
При вивченні другого питання акцентувати увагу необхідно на розгляді сутності глобального маркетингу та виокремленні чинників, які стимулюють фірми, підприємства й компанії до глобалізації своєї діяльності (активні й реактивні мотиви). Важливо з’ясувати передумови появи, мету, принципи тенденції розвитку та стратегії глобального маркетингу (стандартизація та кастомізація), відмітні риси від внутрішнього маркетингу, переваги й недоліки; визначити суб’єктів глобального маркетингу. У ході вивчення питання необхідно ознайомитися з особливостями становлення, структурою та механізмом функціонування глобального ринку; проаналізувати особливості маркетингової діяльності на глобальному ринку. Крім того, потрібно з’ясувати значення та особливості стратегії виходу підприємства на міжнародний ринок як інструменту стратегічного маркетингу, ознайомитися з типами таких стратегій та етапами їх вибору. При цьому мають бути знайдені відповіді на такі питання: Для яких підприємств пошук зовнішніх ринків збуту є актуальним? Яке основне призначення маркетингової стратегії? Які переваги стратегічно-орієнтованого підприємства?
Вивчаючи третє питання, необхідно усвідомити, що міжнародний маркетинг виходить у своїй глобальній політиці з принципу «мислити глобально й локально», підкреслюючи тим самим необхідність розробки товарної політики і на локальному, і на глобальному рівнях ринкової інфраструктури. Така розробка включає декілька етапів, а саме:  аналіз локальних потреб у конкретно взятій країні;  глобалізацію концепції товару, розробленого локально; адаптацію товару до кожного конкретного середовища; реалізацію обраної товарної стратегії за допомогою адаптованого операційного маркетингу. Найбільш важливим наслідком глобалізації є необхідність визначення географічного цільового ринку в межах певних країн і розроблення активних і оборонних маркетингових стратегій. Підприємствам (фірмам, компаніям) потрібно планувати, аналізувати й постійно удосконалювати товарну стратегію для своєчасного реагування на зміни економічного, конкурентного і соціально-культурного середовища та забезпечення стійкості асортименту, постійного збуту і стабільного прибутку. 
Вивчаючи четверте питання, необхідно усвідомити, що одним  з найважливіших завдань реалізації міжнародного маркетингу є виявлення маркетингових можливостей фірми, аналіз і прорахунок ризиків. Його вирішення дозволяє визначити найбільш вигідну сферу діяльності й найбільш прийнятну сукупність пропонованих товарів для якомога більш повного задоволення потреб споживачів, а також  мінімізувати ризики і їх негативні наслідки. Виявлення маркетингових можливостей фірми на зовнішніх ринках передбачає:  вивчення ринкових умов;  вивчення маркетингового середовища;  встановлення потенційних можливостей фірми. Об’єктивний аналіз дозволяє виявити слабкі та сильні сторони фірми в певній країні, визначити маркетингові можливості й загрози, а отже, й розробити обґрунтовані стратегії міжнародного маркетингу, реалізація яких багато в чому гарантує фірмі успіх зовнішньоекономічної діяльності, адаптацію до мінливого міжнародного ринку, зниження ризиків і надійний прибуток.  У ході опрацювання цього питання важливо виділити ризики, з якими може стикнутися фірма на міжнародному ринку (коливання валютного курсу, нестабільність банківської системи, корупція, кризові явища, нестабільність політичної  або екологічної ситуації, зміна законодавства у країнах, які є об'єктами інвестиційної діяльності, вступ країни-партнера у військовий конфлікт, ускладнення доступу до сировини тощо). Фірмі, яка планує вихід на зовнішній ринок, необхідно детально дослідити всю сукупність чинників, які формують міжнародне маркетингове середовище.
Питання для самоконтролю:

1. Розтлумачте поняття «глобалізм».

2. Поясніть сутність процесів глобалізації. Яким чином вони впливають на маркетингову діяльність. 

3. Що таке глобальний маркетинг? Назвіть його відмітні особливості.
4. Що являє собою міжнародний ринок? Перелічіть його основні характеристики. 

5. Чим обумовлена поява міжнародного маркетингу? Охарактеризуйте його сутність і основні завдання.

6. Які чинники обумовили появу транснаціональних корпорацій?

7. Як змінилися пріоритети в діяльності підприємств за сучасних умов? Які чинники стимулюють підприємства до глобалізації своєї діяльності?

8. Наведіть приклади транснаціональних відомих компаній, які застосовують стратегію глобального маркетингу. 

9. Назвіть відомі вам транснаціональні корпорації, що припинили свою діяльність. Укажіть, з яких причин.

10. За якими транснаціональними корпораціями, на вашу думку, майбутнє (поєднання технологій виробництва, виробництво повного циклу, збут)?
11. Як ви розумієте таку тезу: «глобальні проблеми людства потребують і глобальних рішень». Для чого необхідне міжнародне співробітництво й координація зусиль у сфері маркетингу?
12. Для чого необхідне з’ясування маркетингових можливостей фірми?

Практичні завдання:

Задача 1.
ПМП «Інтерпром» виготовляє декоративні решітки, металеві двері, сейфи та інші металоконструкції для реалізації на ринку міста. На ринку діють три фірми. Перед підприємством постало завдання вибору стратегії поведінки. Підприємство є фінансово стійким і тому не прагне переслідувати лідера, а для його атаки невідомі обсяги реалізації продукції та ємність ринку. Однак відомо, що за 2012 рік ПМП «Інтерпром» було реалізовано продукції на 133 тис. грн; фірмою, яка на ринку посідає другу позицію – на 140 тис. грн; частка ринку, яку контролює лідер, становить 45%.

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

Розв'язання задачі:

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

Опмп+конк = 133 + 140 = 273 тис. грн.

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

Тпмп+конк = 100 – 45 = 55%.

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

Є = 273*100/55 = 496,4 тис. грн.

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

Чконк = 140*100/496,4 = 28,2%.

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

Олід = 496,4*45/100 = 223,4 тис. грн.

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

Задача 2. 

На ринку певного товару діють 14 фірм.

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

Розрахувати індекс Херфіндаля-Хіршмана для вказаних фірм.

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

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

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

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

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

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

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

Задача 3. 

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

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

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

У табл. 6 наведено вихідні дані для визначення маркетингового потенціалу фірми «А».

Таблиця 6

	Складові маркетингового потенціалу (складові конкурентоспроможності)
	kмпi
	Rмпi

	1.  Якість продукції
	0,20
	4

	2.  Ціна продажу одиниці продукції
	0,40
	5

	3.  Рекламні заходи
	0,15
	5

	4.  Рівень сервісного обслуговування
	0,20
	3

	5.  Витрати на експлуатацію продукції
	0,05
	4


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

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

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

Nмп = сума (Rмпі*кМПі),

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

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

Визначимо рівень маркетингового потенціалу, виходячи з величини вихідних даних:

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

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

Nмп%=Nмп*100/NмпMAX, %,

де Nмп – розрахункова оцінка рівня маркетингового потенціалу фірми «А», бали;
NмпMAX – максимально можливий рівень маркетингового потенціалу, бали.

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

Nмп% = 4,35*100/5 = 87,0%.

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

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

для фірми «А» – 4,35 бали;
для фірми «В» – 4,4 бали;
для фірми «С» – 3,2 бали.

Отже, фірма «А» має конкурентні переваги порівняно із фірмою «С» і поступається за рівнем конкурентоспроможності фірмі «В».
Задача 4.

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

Розв'язання.
Кількість підприємств, створених без участі іноземного капіталу, становить:

16 – 5 = 11 підприємств.

Частка ринку вітчизняних підприємств до прийняття рішення про створення нових становить:
11/16 = 0,7 (70%).

Загальна кількість підприємств після створення нових становитиме:

16 + 2 = 18 підприємств.

Частка ринку вітчизняних підприємств після створення нових становитиме:

11/18 = 0,6 (60%).

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

ГЛОСАРІЙ

Б

Бонус – знижка, яка надається за результатами річного обігу.

В

Венчурна група – організаційно незалежна група висококваліфікованих фахівців, що створюється для практичної реалізації оригінальної ідеї нового товару (послуги).

Виробничий маркетинг – маркетинг, що розглядає процеси виробництва (обсяги, продуктивність праці, собівартість) як основний засіб досягнення комерційного успіху на ринку; ефективний на ринку, де попит перевищує пропозицію (ринок товаровиробника).

Внутрішньоорганізаційний (управлінський) маркетинг – діяльність, спрямована на інтеграцію апарату управління підприємством і його збутової системи за умови пріоритету останньої. 

Г

Глобальний маркетинг – маркетинг, який пропонує товари (послуги) без диференціації останніх за особливостями тих або інших груп споживачів.

Гуманістичний маркетинг – маркетинг, який, спираючись на високі етичні принципи, спрямовує діяльність підприємства на задоволення потреб та інтересів широких верств суспільства.

Д

Демаркетинг – вид маркетингу, завданням якого є ліквідація ажіотажного попиту; реалізується через збільшення обсягів виробництва та збуту продукції, підвищення цін, зниження інтенсивності рекламного впливу тощо.

Диверсифікація – запровадження у виробництво (продаж) нових номенклатурних груп (продуктових ліній).

Диверсифікація вертикальна – запровадження у виробництво (продаж) нових номенклатурних груп продукції вищого чи нижчого технологічного рівня.

Диверсифікація горизонтальна – запровадження у виробництво (продаж) нових технологічно споріднених номенклатурних груп продукції.

Диверсифікація латеральна – запровадження у виробництво (продаж) нових номенклатурних груп, які не мають жодного технологічного зв’язку з уже існуючими.

Дистриб’ютор – незалежна посередницька оптова фірма, що здійснює закупівлю і збут продукції.

Диференціація – доповнення існуючих номенклатурних груп продукції (продуктових ліній) новими позиціями.

Диференційований (цільовий) маркетинг – маркетинг, спрямований на виробництво та збут продукції, призначеної для конкретних ринкових сегментів.

Е

Екологічний маркетинг – маркетинг, основною метою якого є захист навколишнього середовища.

Еластичність попиту залежно від рівня доходів споживачів – відносна зміна попиту на товар відповідно до відносної зміни рівня доходів споживачів. 

Еластичність попиту перехресна – відносна зміна попиту на продукт А у зв’язку з відносною зміною ціни на продукт Б.

Елімінування – процес зняття (виведення) застарілого продукту (послуги) з ринку.

Ж

Життєвий цикл продукції – концепція, що характеризує розвиток обсягів збуту продукту  і прибутку від його реалізації, пропонує заходи щодо стратегії та тактики маркетингу з моменту надходження продукту на ринок і до його зняття з ринку.

З

Збутовий маркетинг – маркетинг, який використовує систему (нові методи) торгівлі як основний засіб досягнення комерційного успіху на ринку.

І

Імідж – образ, репутація, характер ставлення споживачів до фірми чи її продукції.

Індивідуальний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є створення та підтримування попиту на унікальні товари (антикваріат, художні вироби тощо); реалізується шляхом налагодження системи персонального продажу, сервісу, ексклюзивного розподілу тощо.

Інтегрований маркетинг – маркетинг, який здійснюється через відповідні підрозділи підприємства (відділи, управління, бюро маркетингу), що створює можливість організаційного об’єднання всіх виконуваних маркетингових функцій.

К

Канали розподілу – маршрути переміщення товарів від місць виробництва до місць продажу чи використання.

Комерційний маркетинг – маркетинг, метою якого є забезпечення бажаного для підприємства прибутку.

Конверсійний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є зміна негативного ставлення споживачів до певного продукту на позитивне; реалізується через поліпшення якості продукту, зниження ціни, більш ефективне просування тощо.

Конкурентоспроможність  – здатність товару бути виділеним споживачами із сукупності інших конкурентних пропозицій.

Концепція маркетингу – сукупність ідей, згідно з якими досягнення цілей фірми можливе завдяки задоволенню потреб і запитів споживачів більш ефективними способами, ніж у конкурентів.

М

Макромаркетинг – маркетинг, який розглядає обмінні процеси й системи з урахуванням суспільних перспектив і наслідків.

Маргінальні витрати – збільшення (зменшення) повних витрат при відповідному збільшенні (зменшенні) обсягів виробництва на одиницю продукції.

Марка товару – назва, символ, термін, рисунок, колір, форма чи їх поєднання, які використовуються для ідентифікації товарів, їх диференціації на ринку.

Маркетинг з метою протидії – вид маркетингу, завданням якого є створення програми дій підприємства, що виробляє товари, небажані з погляду суспільної моралі (алкоголь, тютюнові вироби тощо).

Маркетинг за каталогами – маркетинг, що здійснює продаж товарів за каталогами, які надсилаються потенційним клієнтам (споживачам) або видаються їм у магазинах.

Маркетинг персоналу – діяльність із забезпечення підприємства відповідними кадрами (у вузькому розумінні) або активна форма соціально-обмінного процесу між підприємством і ринком робочої сили (у широкому розумінні).

Маркетинг промислових товарів – маркетинг, об’єктом якого є підприємства, фірми, організації тощо.

Маркетинг споживчих товарів – маркетинг, об’єктом якого є кінцеві споживачі (люди, їх сім’ї).

Маркетингова політика комунікацій – комплекс заходів, які реалізуються фірмою для інформування, переконання або нагадування споживачам про свої товари чи послуги.

Маркетингова політика розподілу – діяльність фірми з планування, реалізації та контролю за фізичним переміщенням товарів від місць їх виробництва до місць продажу чи використання з метою задоволення попиту й отримання відповідного прибутку.

Маркетингова суміш (marketing mix) – див. система засобів маркетингу.
Маркетингова товарна політика – комплекс заходів для створення товарів (послуг) та управління ними з метою задоволення потреб споживачів і отримання підприємством прибутку.

Маркетингова цінова політика – комплекс заходів щодо визначення ціни, знижок, умов оплати за товари чи послуги з метою задоволення потреб споживачів і забезпечення прибутку фірми.
Марочна назва (фірмове ім’я) – частина марки товару, яку можна вимовити.

Масовий маркетинг – маркетинг, метою якого є масове виробництво та збут стандартизованих продуктів на широкому ринку (для широкого кола покупців).

Мегамаркетинг – маркетинг, в якому екологія та суспільство розглядаються як основні чинники впливу на формування маркетингових цілей і стратегій.

Міжнародний маркетинг – ділова активність для задоволення потреб споживачів у інших країнах.

Мікромаркетинг – маркетинг, який розглядає обмінні процеси й системи з точки зору окремої фірми.

Місткість ринку – обсяг реалізації товарів на даному ринку за конкретний період часу (у фізичних одиницях або у вартісному вимірі).

Н

Навколишнє середовище маркетингу – сукупність чинників, сил та умов, під впливом яких визначається предмет та об’єкт маркетингу, створюється система його засобів, формується їх структура; сфера, що в ній відбувається маркетингова діяльність суб’єкта господарювання.

Насиченість товарного асортименту – загальна кількість його товарних позицій.

Неінтегрований маркетинг – маркетинг, функції якого здійснюються різними підрозділами підприємства (відділами збуту, цін, технічної інформації, реклами тощо).

Некомерційний маркетинг – маркетинг, метою якого є створення позитивного іміджу підприємства та його продукції.

О

Оперативний маркетинг – маркетинг, який розробляє та реалізує інструментарій діяльності підприємства на період до одного року.

П

Персональний продаж – індивідуальне персональне пред’явлення товару чи послуги під час співбесіди із конкретним споживачем для здійснення продажу.

Перцепційна карта (карта сприйняття) – система координат, яка за двома основними характеристиками продукту дає змогу здійснити його ринкове позиціювання.

Підтримувальний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є підтримування повноцінного попиту; реалізується через організацію дієвої системи контролю якості продукції, сервісу, зворотного інформаційного зв’язку тощо.

Пілотний маркетинг – див. пробний маркетинг.

Позиціювання – розміщення товару (послуги) на ринку, виходячи зі сприйняття його споживачем як такого, що вигідно відрізняється від конкуруючих пропозицій.

Політика кондицій – визначені фірмою умови платежів і поставок готової продукції.

Послуга – захід або вигода, які одна сторона угоди може запропонувати іншій.

Постачальницький маркетинг – концепція, яка орієнтує підприємство не тільки на збут, а й на закупівлю продукції виробничо-технічного призначення.

Пробний маркетинг – продаж невеликої кількості товару на недостатньо вивченому ринку. Дає змогу коригувати систему маркетингових заходів, досліджувати поведінку споживачів.

Продуктовий маркетинг – маркетинг, що зосереджує увагу підприємця на якості, функціональних характеристиках, собівартості продукції (товарній політиці) як на основному інструменті досягнення комерційного успіху.

Пропаганда – організація громадської думки з метою забезпечення успішного функціонування підприємства, поліпшення його репутації.

Прямий поштовий маркетинг («директ мейл») – маркетинг, який здійснюється шляхом розсилання поштових повідомлень потенційним клієнтам (споживачам).

Р

Реклама – довільна платна форма неперсональної презентації та просування товарів або послуг через засоби масової інформації.

Ремаркетинг – вид маркетингу, завданням якого є відновлення попиту в разі його зниження; реалізується шляхом надання продуктам нових якостей, виведенням їх на нові ринки, репозиціюванням тощо.

Розвивальний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є перетворення латентного (такого, що тільки зароджується) попиту на реальний; реалізується шляхом створенням нових продуктів, ефективним використанням засобів маркетингових комунікацій, розвитком каналів розподілу тощо.

С

Сегмент ринку – сукупність споживачів, яка характеризується однотипною реакцією на запропонований продукт (товар, послугу) і на комплекс маркетингу, що його супроводжує.

Сегментування ринку – розподіл споживачів на однорідні групи.

Синхромаркетинг – вид маркетингу, завданням якого є згладжування коливань попиту і, відповідно, обсягів продажу продукції підприємства; реалізується через використання гнучких цін, засобів просування (особливо інструментів стимулювання збуту) тощо.

Система засобів маркетингу – сукупність засобів і методів, конкретний інструментарій, який використовується підприємством для досягнення поставлених цілей, розв’язання відповідних ринкових завдань.

Слоган (рекламне гасло) – заголовок рекламного звернення, його ключова фраза.

Соціально-етичний маркетинг – концепція, яка об’єднує принципи екологічного й гуманістичного маркетингу.

Споживчий маркетинг – маркетинг, який орієнтує підприємство на вивчення та задоволення як наявного, так і перспективного попиту споживачів, на використання для цього всіх ресурсів і можливостей підприємства.

Стимулювання збуту – короткотермінові заходи, спрямовані на пришвидшення реакції ринку у відповідь на пропоновану фірмою продукцію.

Стимулювальний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є перетворення нульового попиту на реальний; реалізується наданням продуктам нових характеристик, посиленням рекламного впливу, інтенсифікацією збуту тощо.

Стратегічний маркетинг – маркетинг, який розробляє та реалізує генеральну програму дій підприємства на період понад 5 років; його завдання – ефективне розміщення ресурсів підприємства для завоювання цільового ринку.

Т

Тактичний (короткозорий) маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є створення програми дій за умови невизначеного попиту. 

Телевізійний маркетинг – маркетинг, що використовує телебачення як засіб просування і продажу товарів.

Телемаркетинг – маркетинг, що використовує телефонний зв’язок з клієнтами (споживачами) для організації продажу товарів.

Товар – сукупність матеріальних і нематеріальних характеристик та властивостей, які пропонуються споживачам для задоволення їхніх потреб, вирішення їхніх проблем.

Товарний (торговельний) знак – марка або її частина, забезпечена правовим захистом.

Товарний асортимент – сукупність серій продуктів (асортиментних груп) і товарних одиниць, які пропонуються покупцям конкретним товаровиробником (продавцем).

Товарний маркетинг – див. продуктовий маркетинг.

Торговий маркетинг – маркетинг торгового посередника.

Ц

Цільовий ринок – сукупність споживачів, потреби й запити яких відповідають можливостям і ресурсам фірми щодо їх ефективного задоволення.

Цінова еластичність попиту – чутливість споживачів (зменшення або збільшення обсягів закупівель) до зміни цін на продукцію.

Ч

Частка ринку – відношення обсягу продажу продукції підприємства до сумарного обсягу продажу аналогічних товарів усіх підприємств, що діють на даному ринку.

Ш

Широта товарного асортименту – кількість пропонованих товарних груп. 
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