ТЕМА 10. ФОРМИ Й ТИПИ РЕАКЦІЙ РИНКУ НА МАРКЕТИНГОВІ ДІЇ

10.1. Реакція ринку на маркетингові дії.

10.2. Форми й типи реакцій ринку.

10.3. Моделі реакції ринку.

10.1. Реакція ринку на маркетингові дії

Маркетинг утворює єдину, взаємопов'язану систему, де маркетингові дії, спрямовані на досягнення ринкового успіху, зустрічають відповідну реакцію ринку (позитивну або негативну). Це означає, що маркетингова діяльність здійснюється не ізольовано, а в тісній залежності від інших процесів і явищ маркетингу, причому всі вони активно чи пасивно впливають один на одного.

У маркетингу дія і протидія – два полюси одного процесу.

Реакція ринку – відповідь дії ринку на який-небудь ринковий збудник: зміни обсягу, структури, якісних характеристик та інших параметрів ринку. У підприємницькій діяльності, як правило, міститься виклик, спроба зайняти будь-яку чужу нішу на ринку і, звісно, потіснити ймовірного противника. Закономірно поставити питання, які мотиви виступають в якості подразників, порушують ринкову рівновагу? Насамперед, безумовно, конкуренція. Реакцію ринку та її силу не можна зрозуміти без пояснення причин і мотивів формування або вимірювання ринкової ситуації. Мотивація ринкової діяльності є поясненням спонукальної причини формування або зміни ринкової ситуації. У якості початку, вихідної точки активної реакції споживача розглядається стимул, нагальна потреба, що вимагає свого задоволення (негайного або з деяким лагом, відстрочкою в часі).

Реакція – відповідь на потребу у формі її задоволення. Під реакцією ринку розуміють маркетингову діяльність, викликану певним стимулом. Реакції ринку можуть мати як біогенну природу, так і соціально-економічні та психологічні причини.

Мотиви, що пояснюють силу і характер відповідних реакцій у маркетингу, розглядаються різними авторами зокрема такими відомими, як Зигмунд Фрейд, Авраам Маслоу, Фредерік Герцберг та ін. Зокрема, Ф. Герцберг виділяв два фактори, один з яких викликає невдоволення споживача, а інший задоволення. Відповідні дії на ринку можуть відбуватися як у надрах даного ринку (наприклад, зміна обсягу або структури продажу будь-якого товару), так і за його межами, зокрема при появі нових товарів та їх модифікацій в результаті диверсифікації.

Практично будь-яка маркетингова дія реактивна, тобто викликає якусь відповідну реакцію, позитивну, відповідну цілям і задумам підприємця, забезпечує успіх на ринку, або негативну, протидіючу його інтересам. Наприклад, поява нового товару змінює структуру попиту і пропозиції, зростання ціни може знизити попит і т. п. Звичайно, є ще варіант бездіяльності, індиферентності до маркетингової діяльності. Однак подібна стратегія зустрічається не так вже й часто і, як правило, не обіцяє успіху. Реактивність ринку – явище, що проявляється при будь-яких змінах на ринку у формі відповідних дій на відповідний подразник.

10.2. Форми й типи реакцій ринку.

Відповідні реакції ринку досить диференційовані, з них можна виділити різні типи й форми: за силою впливу, мотивації, спрямованості, результативності, ієрархічній структурою, швидкістю реагування.

Реакції ринку за силою впливу:

· сильна реакція, що проявляється, коли відповідь у кілька разів за своєю інтенсивністю перевершує початкову дію;

· помірна реакція, що спостерігається, коли протидія порівняна за своїми результатами; вона часто спрямована на те, щоб нейтралізувати діяльність суперника;

· слабка реакція, що не становить загрози суперникові, оскільки маркетингова дія практично не проявляється, або слабо виражена.

Іноді реакція ринку проявляється у формі попереджувального удару, коли підприємство лише задумало/запланувало певний маркетинговий захід, а конкурент вже здійснив аналогічну операцію. Потрібно мати на увазі, що моделювання реакції ринку тісно пов'язане з аналізом конкурентної боротьби, оцінкою сильних і слабких сторін учасників ринкового процесу. 
За своїми результатами реактивність ринку проявляється в таких формах:

· бажана реакція: отримання потрібних підприємству результатів;
· передвіщена реакція: отримання заздалегідь прогнозованих, передбачуваних показників;

· несподівана, або спонтанна реакція: результат не був заздалегідь передбачений, виявився приємним або, навпаки, неприємним сюрпризом для підприємства.;

· небажана реакція: дії підприємства на ринку призвели до погіршення ринкової ситуації;

· реакція протидії: маркетингові дії підприємства викликають відповідні вчинки конкурента, спрямовані на нейтралізацію наших зусиль. 
Таким чином, первісний перерозподіл попиту на користь конкурента було нейтралізовано.

10.3. Моделі реакції ринку

	Бажана реакція ринку

	Передбачена реакція ринку

	Неочікувана реакція ринку

	Небажана реакція ринку

	Реакція протидії


                     Рисунок 10.1– Моделі реакції ринку

У маркетинговому дослідженні розглядається ієрархічна модель реакції. Реагувати на маркетингову ситуацію, що складається. можна по-різному: по-перше, отримуючи і сприймаючи інформацію про сформований або змінений стан на ринку, його структуру, тенденції та взаємозалежності; по-друге, формувати певне ставлення до покупки, як позитивне, так і негативне, і, по-третє, встановлюючи певну лінію поведінки після того, як товар придбаний. Відповідно виявляються три категорії, що послідовно змінюють одна одну:

1) пізнавальна
(когнітивна)
реакція,
котра
пов'язує маркетингову інформацію зі знанням про купівлю;

2) емоційна (афективна) реакція, обумовлена ставленням до покупки та її оцінкою;

3) поведінкова
реакція,
що
відображає
поведінку споживача після купівлі товару.

Реакція ринку може базуватися як на інтелектуальній поведінці покупця/продавця: на розумі, логіці, міркуваннях, фактичних відомостях, так і на і емоційному підході: емоціях, інтуїції, почуттях, переживаннях.

Інтелектуальна реакція спирається на процес навчання, коли фактичний або потенційний покупець отримує ту чи іншу інформацію про товар (навчання, апробація). Емоційна реакція ґрунтується на відчуттях і смаках споживача, його почуттях та переживаннях (психологічний підхід , відчуття вдоволення/невдоволення).

Рисунок 10.2 – Моделі реакції ринку

Попит є реакцією ринку на пропозицію: позитивна реакція (хочу купити товар ) або негативна (не хочу, не можу купити). Попит може виступати і як подразник, що є спонукальною причиною появи товару на ринку (створення нового товару тощо).
            Пропозиція спричинює попит

Попит створює  пропозицію

Рисунок 10.3 – Реакція ринку на попит та пропозицію

У дослідженнях ринку часто використовують структурні показники, зокрема в аналізі процесу формування та розвитку ринку важливу роль відіграють альтернативні оцінки реакції ринку на товарну пропозицію:

· позитивна (є попит), тобто частка покупців, задоволених продавцем

· негативна (немає попиту), тобто частка покупців, не задоволених продавцем, які не побажали або не зуміли купити товар.


Рисунок 10.4 – Альтернативні оцінки реакції ринку

Однією з форм реакції ринку є зміна її тенденцій. Товарна пропозиція може спричинювати зростання попиту, якщо покупці задоволені товаром і висловлюють бажання збільшити обсяг покупок. Однак попит може і не змінитися, якщо немає поштовхів до його розширення. Якщо попит перенасичений, або з якихось причин скорочується пропозиція товарів, попит виявляє тенденцію до зменшення. В аналізі ринкової ситуації методи статистичного моделювання дозволяють виділити три основні тенденції розвитку попиту:

· зростаючий (інтенсивний) попит;

· стабільний (стійкий) попит;

· згасаючий попит (що має тенденцію до спаду).

Реакція споживачів різниться також за ступенем готовності прийняти товар-новинку і швидкості адаптації до нього. У вітчизняній та зарубіжній практиці неодноразово проводилися маркетингові дослідження, що характеризують розподіл покупок за цією ознакою.

Ф. Котлер, наприклад, наводить такі дані за типами споживачів за швидкістю реакції покупців на товар- новинку, табл. 10.1:

Таблиця 10.1 - Типи споживачів за швидкістю реакції купівельної спроможності на товар-новинку

	Типи

споживачів
	Новатори
	Ранні

послідовники
	Рання

більшість
	Пізня

більшість
	Що

відстають

	У % до

підсумку
	2,5
	13,5
	34
	34
	16


Дещо інша група споживачів була запропонована американським маркетологом Е. Роджерсом..

Невелика частина споживачів, схильних, на думку Е.Роджерса, до авантюризму, схильності ризикувати, придбають товар відразу після його появи на ринку. Інша, більш численна група споживачів віддає перевагу обережнішому сприйманню нових ідей. Велика частина споживачів підходить до вибору товару обачно і навіть скептично (при цьому зазвичай позначається достаток покупця). І, нарешті, порівняно невелика частина споживачів відноситься до категорії «інертних», так як вони останніми зважуються на купівлю. Таких споживачів називають консерваторами, але, можливо, вони просто вичікують зниження цін, переходу товару до категорії морально застарілих.

Однією зі специфічних форм реакції ринку є стимулювання продажів, що представляє собою реалізовану потенцію ринку. Фактор насиченості ринку виступає як стимул збільшення продажу за допомогою різних (іноді надзвичайно витончених) способів впливу на можливого покупця. Існують різні форми стимулювання попиту, але в їх основі закладена функціональна або кореляційна залежність:

y = f(x),

де х – причина, що викликала необхідність якісної або кількісної зміни продажу порівняно зі звичайним рівнем;

у – реакція, що проявилась у формі зміни попиту або пропозиції.

 Організація та функціонування прямого маркетингу, зокрема інтегрованого, може розглядатися як форма реакції споживачів на ті чи інші форми пропозиції товарів.

Реакція ринку на соціальні явища й процеси належить до найбільш значущих процесів і за своїм значенням не поступається чисто економічним чинникам. До соціальних факторів належать: розподіл населення за класами, їх соціальний статус, стиль і спосіб життя, рівень і форми освіти й культури, конфесійні ознаки, естетичні погляди та смаки, система соціальних і моральних цінностей, споживча культура. Всі вони тією чи іншою мірою мірі впливають на процеси купівлі-продажу і споживання товарів.

Формою реакції ринку на різні умови є процес поділу ринку за низкою ознак і факторів, або сегментація ринку.

Слід також зазначити, що еластичністю попиту / пропозиції – це також прояв реакції ринку на зміну умов економічного і соціального розвитку. Еластичність попиту проявляється у вигляді кривої, що відбиває зворотну залежність попиту від ціни.

Реакція ринку на зміну еластичності попиту / пропозиції може бути:

· негайною/короткостроковою, тобто йти відразу за зміною ціни: зростання ціни негайно спричиняє падіння попиту (скорочується кількість продаваних товарів);

· тривалою/довгостроковою, тобто розтягнутою у часі: зміна тенденції до зниження ціни спричинило тенденцію до зростання ціни, що проявилося не відразу, а поступово протягом певного проміжку часу;

· інтервальною, тобто вона може відбутися через якийсь проміжок часу, інтервал, після здійснення акту купівлі-продажу.
               До системи “Євростиль” входять 16 стилів життя, отриманих в результаті багатьох досліджень, зокрема, з використанням кластерного, факторного та інших аналізів. На рис. наведена карта системи “Євростиль”, складена французькою фірмою “Сентр де Комунікассіон Аванс” (рис. 10.1.).
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Рис. 10.1. Система "Євростиль"

Напрямок “рух” характеризується такими факторами, як домінування особистості, скептичне ставлення до законів, соціальних норм та авторитетів, свобода критики, динамізм.

Напрямок “звички” передбачає захист соціального статусу, підкорення загальним правилам, прихильність до звичаїв та традицій.

Напрямок “моральні цінності” визначається такими характеристиками, як задоволення від життя, чуттєвість.

Напрямок “матеріальні блага” пов’язаний з такими речами, як гроші, товари, послуги, витрачання грошей та марнотратство.

Найпопулярнішим стилем життя в Європі є “Роккі”, на долю якого припадає 13,5% європейців. Роккі – це працююча молодь, яка не признає сентиментів.

Дефенс (8,5%) – перелякані провінціали, які шукають захисту та справедливості.

Романтик (7,8%) – сентиментальна працююча молодь, добивається прогресу та поважає устрої і традиції.

Денді – це молоді люди зі скромним доходом і високим прагненням до багатства.

Вігіланте – економні міщани, які хочуть зберегти свою самобутність.

Піонер – молоді, багаті інтелектуали, які шукають соціальної справедливості.

Мораліст – покірні релігійні міщани.

Сквадра – сільська молодь, яка надає перевагу безпечному відпочинку і заняттям спортом.

Бізнес – багаті марнотратні хижаки, які завжди прагнуть до лідерства.

Олвідадос – побожні домогосподарки, пригнічені життєвими труднощами, які шукають захисту та настанов.

Прудент – покірні, скромні, відлюдькуваті особи, які прагнуть до безпеки та захисту.

Скаут – консерватори середнього віку.

Гентрі – ультраконсервативні особи, які добиваються законності та порядку.

Сітізен – громадські діячі, які прагнуть до лідерства.

Протест – інтелектуальна свавільна молодь, яка прагне до незалежності.

Стрикт – подавлені пуритани (люди, які обмежують себе у світських розвагах, віддані Богу та живуть за заповідями).

Учасники груп відрізняються між собою за такими ознаками:

- частота подорожей;
- спосіб використання туристичних послуг;
- мотиви подорожі;
- розмір та структура витрат;
- задоволення від подорожі.
Типологія реакцій ринку





Поведінкова





Емоційна (афективна)





Ієрархічна модель реакції ринку





Пізнавальна (когнітивна)





Попит





Пропозиція





Немає попиту (негативна реакція)





Так, попит є (позитивна реакція)





       Чи є попит ?










