Практичне заняття 6

Тема 10. Диференціація продукції

1. Сутність, типи та моделі продуктової диференціації, її вплив на структуру ринку. 

2. Роль реклами в диференціації продукту та конкуренції на ринку.

Тема 11. Стратегічна взаємодія фірм на ринку

1. Моделі взаємної гри.

2. Моделі послідовної гри.

3. Теорія змови.

Мета заняття: поглиблення теоретичних знань та формування практичних навичок аналізу стратегічних рішень фірм в умовах ринкової конкуренції, що охоплюють продуктову диференціацію та стратегічну взаємодію між фірмами.
Питання для самоконтролю знань:

1. Сформулюйте сутність поняття «диференціація товару».

2. Назвіть та опишіть способи вимірювання диференціації продукту на ринку.

3. Поясніть відмінність між горизонтальною та вертикальною диференціацією продукту.

4. Як реагує ринок із горизонтально диференційованим продуктом на зростання платоспроможного попиту (з точки зору різноманітності товарів та концентрації продавців)?

5. Чим відрізняється дійсна диференціація товару від штучної? Наведіть приклади.

6. Сформулюйте визначення реклами та назвіть її головні функції.

7. Перерахуйте основні цілі реклами у маркетинговій діяльності фірми.

8. Назвіть та охарактеризуйте три основні види рекламних повідомлень з погляду мікроекономічного аналізу.

9. Поясніть, як інформаційна реклама впливає на ринкову структуру, та в чому полягає протилежний вплив реклами для переконання.

10. У чому полягає стратегічний характер прийняття рішень фірмою-постачальником на олігополістичному ринку?

11. Що таке теорія ігор і що є її предметом?
12. Поясніть сутність цінового лідерства як прихованої форми координації та назвіть його форми.
13. Що таке картель, як інституціональна форма змови, та які його два основні типи?
14. Перерахуйте фактори, які сприяють укладанню угод «змови» на ринку олігополії.
Завдання 6.1. Аналіз ринкової поведінки, вплив попиту на структуру ринку.
6.1.1. Порівняйте ринки з горизонтальною та вертикальною диференціацією продукту за двома ключовими критеріями:

· основний фактор, що зумовлює вибір споживача.

· основний фактор, що визначає конкурентоспроможність товару.

6.1.2. Проаналізуйте, як зростання платоспроможного попиту впливає на концентрацію продавців (кількість торгових марок/фірм) на ринку горизонтально диференційованого продукту та на ринку вертикально диференційованого продукту.

6.1.3.  Наведіть по два реальних приклади товарів/послуг, що мають:

· дійсну диференціацію (розбіжності у фізичних характеристиках).

- штучну диференціацію (розбіжності в упаковці, торговій марці, іміджі).
Завдання 6.2. Ситуаційні задачі

6.2.1. Визначення типу диференціації та стратегії

Компанія «ЕкоСвіжість» випустила нову лінійку пральних порошків.

Порошок «ЕкоБаланс»: Має унікальний, запатентований біорозкладний хімічний склад, що забезпечує гіпоалергенне прання та мінімальний вплив на довкілля. Його ціна на 30% вища за середню ринкову. Основний акцент у рекламі – якість та безпека для здоров'я.

Порошок «Аромат Провансу»: Має стандартний хімічний склад, схожий на більшість конкурентів. Ключова відмінність – ексклюзивний дорогий парфумерний аромат, розроблений відомим дизайнером. Ціна відповідає середньоринковій. Реклама наголошує на емоціях, статусі та унікальному запаху.

Завдання:

1. Визначте, який тип диференціації використовується для кожного продукту. Обґрунтуйте свою відповідь, посилаючись на відмінності у характеристиках та ціні.

2. Який тип диференціації, ймовірно, буде більш стійким до зниження платоспроможного попиту на ринку і чому?

3. Яку форму реклами доцільніше використовувати для «ЕкоБалансу», а яку для «Аромат Провансу»?
6.2.2. Аналіз рекламної кампанії

Кондитерська компанія «Солодка Мрія», що виробляє печиво, стикається з високою конкуренцією. Вона вирішила запустити нову масштабну рекламну кампанію.

Варіант А: Реклама вказує на точні інгредієнти, калорійність, відсутність ГМО, вагу упаковки та найближчі точки продажу.

Варіант Б: Реклама показує родину, яка щасливо снідає, підкреслюючи слоган «Печиво, що дарує тепло вашого дому» та акцентуючи на відомому бренді.

Завдання:

1. Яку ціль переслідує компанія у Варіанті А, а яку у Варіанті Б?

2. Який варіант реклами є більш ефективним інструментом для створення штучної диференціації та чому?

3. Якщо компанія обере Варіант А, як це може вплинути на еластичність попиту за ціною порівняно з Варіантом Б?
6.2.3. Моделі взаємної та послідовної гри

На ринку виробництва цементу діють дві великі фірми – А і Б. Вони мають приблизно однакові витрати.

Сценарій 1: Обидві фірми одночасно та незалежно одна від одної приймають рішення про обсяг виробництва на наступний місяць, вважаючи, що обсяг випуску конкурента залишиться незмінним.

Сценарій 2: Фірма А є значно більшою і першою оголошує свій обсяг виробництва. Фірма Б, знаючи обсяг А, вже потім приймає своє рішення про випуск.

Завдання:

1. Яку модель олігополії описує Сценарій 1? Який тип рівноваги (якщо вона є) очікується в цьому випадку?

2. Яку модель олігополії описує Сценарій 2? Яка фірма, імовірно, отримає більший прибуток у цьому сценарії? Обґрунтуйте.

3. Як зміниться ринкова рівновага, якщо обидві фірми в Сценарії 1 вирішать конкурувати не обсягами, а цінами, одночасно знижуючи їх, вважаючи, що ціна конкурента фіксована? Який економічний прибуток очікується в цьому випадку?
6.2.4. Диференціація місця розташування та послуг
Мережа кав'ярень «КаваПлюс» має дві точки продажу в одному місті.

Кав'ярня A розташована в центральному бізнес-районі, пропонує лише каву «з собою» (takeaway), працює швидко, орієнтована на офісних працівників.

Кав'ярня Б розташована в спальному районі, має комфортні дивани, безкоштовний Wi-Fi, пропонує послугу бронювання столика та працює як коворкінг. Ціни на каву в обох точках ідентичні.

Завдання:

1. Який тип диференціації (дійсна чи штучна) використовує «КаваПлюс» у цьому випадку? Обґрунтуйте.

2. Як називається тип неоднорідності, пов'язаний із розбіжностями у місці розташування джерела продажу та послуг, що доповнюють товар?

3. Для якого типу диференціації продукту (горизонтальна чи вертикальна) ця стратегія є більш характерною? Поясніть чому.

6.2.5. Лідерство в цінах

Ринок видобутку та реалізації золота в країні контролюється кількома великими компаніями. Серед них виділяється «Золотий Гігант» – найбільша компанія з найменшими витратами, що займає близько 60% ринку. Інші 40% розподілені між багатьма дрібними гравцями. «Золотий Гігант» постійно оголошує про зміну цін першим, а всі інші компанії протягом доби-двох повторюють його цінову політику.

Завдання:

1. Яку форму лідерства в цінах ілюструє ця ситуація?

2. Яку поведінку демонструють дрібні компанії на цьому ринку? Як вони приймають рішення щодо ціни?

3. Як змінилася б ситуація, якби «Золотий Гігант» був не найбільшим гравцем, а просто компанією, яка найкраще розуміє ринкову кон'юнктуру і лише першою реагує на неї, встановлюючи ціни, що формуються під впливом конкуренції? Яку форму лідерства це б ілюструвало?

Завдання 6.3. Розрахункові задачі 

6.3.1. Оцінка рівня диференціації за перехресною еластичністю попиту

Дві конкуруючі фірми, фірма А та фірма Б, продають схожі, але диференційовані товари. Аналітики розрахували показники перехресної еластичності попиту EAB для трьох різних пар товарів на ринку:

	Пара товарів
	Значення перехресної еластичності (EAB​)

	Товар X (Фірма А) та Товар Y  (Фірма Б)
	+0,25

	Товар C (Фірма А) та Товар D    (Фірма Б)
	+1,80

	Товар M (Фірма А) та Товар N (Фірма Б)
	≈ 0


Завдання:

1. Поясніть, що показує показник перехресної еластичності попиту EAB в контексті диференціації продукту.

2. Проаналізуйте рівень диференціації для кожної пари товарів:

Яка пара товарів (X/Y, C/D, M/N) має найвищий рівень диференціації?

Яка пара товарів є найменш диференційованою (найближчі замінники)?

3. Зробіть висновок: Яка пара товарів, ймовірно, конкурує на ринку, близькому до досконалої конкуренції (за умови, що це не ідеальні замінники), а яка - на ринку монополістичної конкуренції?
6.3.2. Вплив рекламних витрат на прибуток і рівновагу

Фірма «МегаЛайф» є монополістичним конкурентом на ринку, її функція попиту залежить від ціни (P) та обсягу рекламних витрат (A).

Функція попиту: Q = 100 - 4P + 0,1A

Функція загальних витрат (включає виробничі, але без реклами): 
TCQ = 5Q

Рекламні витрати: A

Фірма може обрати один із трьох рівнів рекламних витрат:

Варіант 1 (Низька реклама): A = 100 грн.

Варіант 2 (Середня реклама): A = 500 грн.

Варіант 3 (Висока реклама): A = 1200 грн.

Фірма ставить за мету максимізацію загального прибутку (π), який розраховується як:

π = TR - TCзаг = (P * Q) - (TCQ + A)

Завдання:

1. Визначте оптимальну ціну (P) та обсяг випуску (Q) для Варіанту 1 (A=100). Для спрощення припустимо, що Фірма встановлює ціну, максимізуючи прибуток. Для цього виведіть функцію P(Q, A)$, потім TR, MR, MC та знайдіть умову MR = MC для чистого прибутку.
Підказка: У даному випадку MC = 5.

Спочатку виразіть P через Q та A:

P = (100 + 0,1A – Q) :4 = 25 + 0,025A - 0,25Q

2. Розрахуйте загальний прибуток (π), для всіх трьох варіантів, якщо фірма встановить оптимальну ціну:

	Варіант
	A
	P=25+0,025A-0,25Q
	MR=MC⟹Q∗
	P∗
	π∗

	1
	100
	P = 27,5 - 0,25Q
	(1)
	(2)
	(3)

	2
	500
	P = 37,5 - 0,25Q
	(4)
	(5)
	(6)

	3
	1200
	P = 55 - 0,25Q
	(7)
	(8)
	(9)


3. Зробіть висновок: Який рівень рекламних витрат (A) є оптимальним для фірми "МегаЛайф"? Поясніть роль реклами у створенні диференціації та впливі на прибуток у цій задачі.

6.3.3. Вимірювання диференціації: Індекс рекламної інтенсивності

Фірма "Кераміка-Стиль" працює на ринку керамічної плитки, де диференціація створюється переважно за рахунок дизайну, бренду та іміджу (штучна диференціація).

	Рік
	Загальний дохід (виручка) TR, тис. грн.
	Витрати на рекламу A, тис. грн.

	2023
	45 000
	900

	2024
	52 000
	1820


Для оцінки зусиль із диференціації використовується Індекс рекламної інтенсивності (I A/TR), який розраховується як відношення загальних витрат на рекламу до загального доходу:

I A/TR = A : TR

Завдання:

1. Розрахуйте Індекс рекламної інтенсивності для 2023 року та 2024 року.

2. Проаналізуйте зміни: На скільки відсотків змінився Індекс рекламної інтенсивності у 2024 році порівняно з 2023 роком?

3. Зробіть висновок: Про що свідчить зміна цього індексу для фірми "Кераміка-Стиль" щодо її стратегії диференціації продукції?

Завдання 6.4. 
Визначте, яке з положень правильне, а яке помилкове. Відповідь поясніть. 

6.4.1. У сфері цінової конкуренції реклама чинить тиск на ціни в бік їх зниження. 

6.4.2. Дорфман та Шмалензі досліджували оптимальний рівень витрат на рекламу. 

6.4.3. Щоб отримати максимальний прибуток монополіст вважає вигідним обмежити випуск та підвищити ціну. 

6.4.4. Суспільний добробут зменшується у разі наявності реклами. 

6.4.5. Основною метою реклами є зменшення обсягу попиту та покращення репутації фірми. 

6.4.6. В умовах олігополії оптимальний рівень витрат для монополіста тим більше, чим менше еластичність попиту від витрат на рекламу та чим більше різниця між рівноважною ціною та граничними витратами. 

6.4.7. Виробники на ринках, які близькі до досконало конкурентних, надають перевагу вступу до торгових союзів та спільному здійсненню рекламних кампаній. 

6.4.8. Еластичність попиту від витрат на рекламу можна розподілити на дві складові, якщо припустити, що очікувані витрати на рекламу з боку конкурентів зміняться у відповідь. 

6.4.9. Під час зростання витрат фірми на рекламу її ринкова частка за інших рівних умов буде зростати. 

6.4.10. Коли реакція конкурентів повністю покриває ефект поглинання конкурента, рекламні витрати олігополістів будуть нижчими за рівень витрат на рекламу в умовах спільної максимізації прибутку. 

6.4.11. Стратегії з боротьби за ринкову частку приводять до підвищення прибутковості. 

6.4.12. Інформативна реклама – це реклама, яка застосовується для повідомлення споживачів про новий товар або про нову особливість товару та для формування первинного попиту. 

6.4.13. Реклама характерна, більш за все, в умовах досконалої конкуренції та монополії. 

6.4.14. Правдива реклама збільшує інформованість покупців про то- вари та кон'юнктуру ринку. 

6.4.15. Унаслідок реклами збільшення обсягу випуску дозволяє використовувати масові, поточні технології, які знижують витрати на виробництво продукції. 

6.4.16. Порівняльна реклама є одним із засобів добросовісної конкуренції. 

6.4.17. Спонукальна реклама – це реклама, яка застосовується для формування вибіркового попиту на конкретну марку, яка переконує споживачів у тому, що за свої гроші вони отримають найкращу якість. 

6.4.18. Якщо б вартість реклами була б відділена від вартості споживчих товарів, то рівноважний обсяг реклами був би значно більшим. 

6.4.19. Найбільш видатними вченими щодо вивчення взаємозв'язку між рекламою та суспільним добробутом є Калдор, Теслер, Гроссман, Шапіро. 

6.4.20. Якщо ефект поглинання конкурентів незначний порівняно з ефектом розширення галузі, то реклама для малої фірми є досить ефективною.
Завдання 6.5. Домашня робота

Для кожного базового терміну підберіть відповідне йому визначення (табл. 6.1). 

	№ з/п 
	Базовий термін
	Літера
	Визначення

	1 
	Реклама 
	А 
	Це підприємство або група підприємств, щ ви пускає значну частину продукції даної галузі, або декількох галузей і може диктувати ринку ціни 

	2 
	Рекламна війна 
	Б 
	Це вид комунікації, який має можливості ефективного просування товару, завдяки обліку най-дрібніших особливостей, побажань цільових груп, кожної людини 

	3 
	Монополія 
	В 
	Система заходів недобросовісної конкурентної боротьби, яка спрямована на залучення більшої кількості покупців та зниження авторитету конкурента 

	4 
	Диференційований 

продукт 
	Г 
	Це змістовний засіб донесення реклами до споживача незалежно від форми 

	5 
	Інформативна 

реклама 
	Ґ 
	Спеціальна інформація про осіб чи продукцію, що розповсюджується в будь-якій формі та в будь-який спосіб з метою прямого чи опосередкованого одержання прибутку 

	6 
	Метод рекламування 
	Д 
	Це товари різних фірм, які задовольняють аналогічні потреби покупців, але мають відмінності у якості, ціні та інших характеристиках 

	7 
	Спонукальна реклама 
	Е 
	Це ситуація на ринку, для якої характерні наявність великої кількості продавців та покупців, диференційований продукт, невисокі бар'єри для входу до галузі, використання методів нецінової конкуренції 

	8 
	Монополістична конкуренція 
	Є 
	Застосовується для повідомлення споживачів про новий товар або про нову особливість товару та для формування первинного попиту 

	9
	Нагадувальна реклама 
	Ж 
	Структура ринку, за якої в одній галузі домінує невелика кількість конкуруючих фірм, і бар'єри входу до галузі дуже високі 

	10
	Цільова реклама 
	З 
	Метод конкурентної боротьби, пов'язаний зі зниженням цін на товар 

	11
	Олігополія 
	И 
	Метод конкурентної боротьби, пов'язаний зі збільшенням корисності товару для покупця 

	12
	Цінова конкуренція 
	І 
	Застосовується для того, щоб не дати споживачам забути про товар 

	13
	Нецінова конкуренція 
	Ї 
	Застосовується для формування вибіркового попиту на конкретну марку, яка переконує споживачів у тому, що за свої гроші вони отримають найкращу якість 


