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ВСТУП

Маркетинг це необхідна складова сучасної системи господарювання. Тому фахівці економічного профілю повинні одержати підготовку з цієї дисципліни. Завдання майбутніх фахівців - мати повне уявлення про основні поняття, системи та алгоритми маркетингу. Для вивчення цієї дисципліни базовими науками є політична економія, мікро- та макроекономіка, економіка підприємства.

Предметом її вивчення є система заходів, щодо підвищення конкурентоспроможності підприємств за рахунок раціоналізації дії з аналізу маркетингового середовища, управління товарним асортиментом, розробки цінової політики, збуту, стимулювання збуту, сервісу тощо. Відповідно, зміст курсу складається з таких тем:

1. Теоретичні основи маркетингу.

2. Організація маркетингу.

3. Аналіз маркетингового середовища.

4. Маркетингова товарна та цінова політика.

5. Маркетингова політика збуту.

6. Маркетингова політика просування.

Тема 1. Теоретичні основи маркетингу

1.Маркетинг як філософія бізнесу.

Етимологія поняття маркетинг. Заподії виникнення маркетингу. Концепція маркетингу. Еволюція концепції маркетингу. Категоріальний апарат маркетингу. Класифікація маркетингу.

2.Маркетинг як функція підприємства.

Інтегрований характер маркетингової діяльності. Субфункції маркетингу. Маркетингова система. Служба маркетингу. План маркетингу.

3.Маркетинг як наука.

Міждисциплінарний характер маркетингу. Міжнародні маркетингові організації. Сучасні глобальні тенденції маркетингу.

Концепція маркетингу - це орієнтована на споживача філософія бізнесу. Це стратегічна ідея, яка містить цільову спрямованість і, яка показує,  до чого необхідно прагнути в бізнесі. Однак, що означає «орієнтація на споживача» і який критерій такої орієнтації? Для відповіді на ці питання розглянемо основні категорії  маркетингу.

Нестаток – недостача чогось, що відчуває споживач.

Потреба - специфічна форма прояву нестатку.

Попит - платоспроможна потреба, тобто потреба, підкріплена фінансовою можливістю її задоволення.

Товар - усе, що задовольняє попит.

Ринок - сукупність продавців і покупців.

Ринок продавця - ринок, на якому економічна влада належить продавцю, і для того, щоб, здійснювалися угоди, більшу активність необхідно виявляти споживачу. Для такого ринку характерний високий рівень монополізації, перевищення попиту над пропозиціями.

Ринок покупця - ринок, на якому економічна влада належить покупцю, і для здійснення угоди більшу активність необхідно виявляти продавцю. Для такого ринку характерні конкуренція і перевищення пропозиції над попитом. 

Таким чином, «орієнтація на споживача» означає спрямованість на задоволення попиту. Критерієм такої орієнтації є угода. Це по-перше. По-друге, приведене визначення маркетингу справедливо для ринку покупця і тому даною концепцією варто керуватися продавцям.
Сутність концепції маркетингу полягає в тому, що фірмі необхідно робити лише те, що задовольняє попит, тобто продається.

Ціль концепції маркетингу двоєдина: задоволення попиту і задоволення інтересів фірми (одержання прибутку).

Від інших філософських теорій бізнесу маркетинг відрізняється своєрідним трактуванням споживання як демократичного процесу. Споживач має право вибирати товари, «голосуючи» за них грошима. У демократичній обстановці вільного підприємництва успіх приходить до постачальників, які задовольняють попит.

Маркетинг ґрунтується на принципі комплексності та синхронності, що означає підпорядкування всіх сторін виробничо-господарської діяльності фірми задоволенню попиту. Окремі заходи не можуть забезпечити того синергічного ефекту (ефекту взаємодії), що дає  їх застосування в комплексі.

Останнім часом маркетинг зазнав змін, що додають йому соціальну спрямованість. З'явилася концепція соціально-етичного маркетингу, яка збагачує концепцію маркетингу гуманізмом, обмеженням надспоживання, обліком екологічного фактора і соціально-економічних наслідків майбутнього життя суспільства. Соціально-етичний маркетинг спрямовує діяльність фірми на досягнення триєдиної мети: задоволення попиту; задоволення інтересів фірми (одержання прибутку); задоволення інтересів суспільства.

Концепція маркетингу за своєю цільовою орієнтацією щодо задоволення попиту і принциповим підпорядкуванням цьому всіх сторін виробничо-господарської діяльності фірми обумовлює те, що маркетинг - це інтегрована функція підприємства, спрямована на запобігання виникнення збутових проблем і забезпечення оптимального збуту.

Зміст маркетингу складають 4 функції: аналіз маркетингового середовища; товарна і цінова політика; збут; стимулювання збуту.

Єдиною формою прояву маркетингу є маркетингова система - це підсистема управління підприємством, що яка запобігає виникненню збутових проблем і оптимізує збут. Під маркетинговою системою, звичайно, розуміють відділ маркетингу і план маркетингу. Маркетологи фірми, «тримаючи руку на пульсі ринку», повинні розробляти пропозиції щодо гарантії збуту - плани маркетингу.

Маркетинг класифікується за рядом ознак (табл.1).

Таблиця 1

Класифікація маркетингу

	Ознаки
	Види маркетингу

	Об’єкт просування та фізичного розподілу
	· маркетинг продукції

· маркетинг владних послуг (маркетинг території)

	Ієрархічний рівень економічної системи
	· макромаркетинг

· мезомаркетинг

· мікромаркетинг

	Ієрархічний рівень маркетингу владних послуг
	· національний

· регіональний

· муніципальний

	Сектор інституційної одиниці
	· корпоративний

· державний

· некомерційний

	Комерційна спрямованість інституційних одиниць
	· комерційний

· некомерційний

	Соціальна спрямованість інституційних одиниць
	· класичний

· соціально-етичний

	Галузева чи відомча належність інституційних одиниць


	· промисловий

· транспортний

· будівельний та ін.



	Характер продукції, що реалізується


	· інвестиційних товарів

· споживчих товарів

· послуг

	Відношення до розробки стратегії


	· стратегічний

· операційний

	Наявність сегментації ринку
	· масовий

· товарно-диференційований

· цільовой

	Стратегія вибору цільових сегментів ринку
	· недиференційований

· диференційований

· концентрований

	Стратегія впровадження товару-новинки на ринок


	· інтенсивний

· вибіркового проникнення

· широкого проникнення

· пасивний

	Рівень каналу фізичного розподілу
	· прямий

· непрямий

	Тип попиту


	· конверсійний

· стимулюючий

· розвиваючий

· ремаркетинг

· синхромаркетинг

· підтримуючий

· демаркетинг

· протидіючий

	Чисельність каналів фізичного розподілу
	· одноканальний

· багатоканальний (мультимаркетинг)

	Спрямованість на внутрішній чи міжнародний ринок
	· внутрішній

· міжнародний

	Стратегія фізичного розподілу


	· інтенсивний

· ексклюзивний

· селективний


У таблиці 2 представлена крапкова (однозначкова) класифікація маркетингу за типом попиту.

Таблиця 2

Класифікація маркетингу за типом попиту

	Тип попиту
	Вид маркетингу
	Специфічна задача
	Примітка

	Негативний
	Конверсійний
	Створювати попит
	Немає попиту через нега- тивне відношення до товару

	Відсутній
	Стимулю-ючий
	Стимулювати попит
	Немає попиту з будь-якої причини, крім негативного відношення до товару

	Схований
	Розвиваючий
	Розвивати попит
	Товару немає в продажі

	Падаючий
	Ремаркетинг
	Відновлювати попит
	Падає попит

	Нерегуляр-ний
	Синхромарке-тинг
	Стабілізувати попит
	Сезонні коливання

	Повноцін-ний
	Підтримую-чий
	Підтримувати попит
	Фактичний збут дорівнює планованому

	Надмірний
	Демаркетинг
	Скорочувати попит
	Попит вище пропозиції

	Нераціо-нальний
	Протидіючий
	Протидіяти попиту
	Попит шкідливий для здо-ров'я людини, небезпечний для суспільства


Наука маркетинг - це сукупність виправданих рекомендацій з розробки і впровадження системи управління фірмою, застосування якої на практиці запобігає виникненню збутових проблем і оптимізує збут.

У 1902 році маркетинг був введений у навчальні плани ведучих університетів США. Маркетинг - це міждисциплінарна наука. Фактори, що впливають на поведінку споживача з різних точок зору, вивчають економісти, соціологи, психологи, демографи, філософи, історики, політологи, юристи, фізіологи й ін. Матеріали їхніх досліджень аналізують і узагальнюють фахівці в області статистики, математики, інформатики. Таким чином, у результаті скоординованих односпрямованих зусиль практичних працівників і вчених різної спеціалізації, з'являється сукупність взаємозалежних рекомендацій із запобігання виникненню збутових проблем і оптимізації збуту. Відбувається синтез самостійних наукових дисциплін і утворення міждисциплінарної науки маркетинг. Це цілком відповідає тенденції, що особливо проявилася в 20 столітті, коли поряд з посиленням спеціалізації наук інтенсифікується процес їхньої інтеграції.

Маркетинг є універсальною теорією, що охоплює всі сторони підприємницької діяльності, розглядаючи їх у нерозривній єдності і взаємозв'язку. Найбільш коштовне в ньому - це рекомендації сугубо прикладного характеру, що дозволяють фірмам вести успішну конкурентну боротьбу і домагатися значних фінансових результатів, за допомогою встановлення взаємовигідного співробітництва і гармонії у стосунках зі споживачами. Дана обставина визначає широку популярність маркетингу, його інтернаціоналізацію і розповсюджене використання.

У 1926 році, вперше у світі, у США була організована Національна асоціація маркетингу і реклами, на основі якої було утворено Американське суспільство маркетингу, перейменоване в 1973 році в Американську асоціацію маркетингу. Пізніше, разом із широким поширенням маркетингу, подібні об'єднання стали виникати в інших країнах. З'явилися міжнародні маркетингові організації. У 1948 був заснований Європейський комітет маркетингу (ЕКОМАР) - неполітична організація, що приймає у свої члени представників організацій чи  приватних осіб, пов'язаних з вивченням маркетингу, а також проведенням опитувань суспільної думки з економічних проблем. Основні цілі комітет формує таким чином: сприяти встановленню тісних контактів між особами, професійно зацікавленими у дослідженні європейського ринку, надавати можливості для обміну думками; сприяти створенню більш досконалих методів дослідження ринку; сприяти вирішенню проблем дослідження ринку і суспільної думки як на урядовому рівні, так і на рівні приватних підприємств. Секретаріат комітету знаходиться в Амстердамі (Голландія), а сам комітет зареєстрований у Лозанні (Швейцарія). Головним у діяльності Європейського комітету маркетингу є проведення щорічних конференцій і щоквартальних спеціалізованих семінарів з подальшою публікацією і широким поширенням матеріалів. При цьому щорічні конгреси, раз у два роки, проводяться разом із Всесвітньою асоціацією досліджень суспільної думки. Діяльність Міжнародної асоціації маркетингу носить аналогічний характер. Її членами є, в основному, представники американських і японських компаній. Європейські фірми представлені в меншій мірі, хоча жодних обмежень для бажаючих вступити в асоціацію немає.

На межі 19 і 20 століть під впливом науково-технічної революції відбувається посилення конкуренції і загострення проблеми реалізації товарів.
Найбільш чітко це проявилося в США. Саме в той період країна вступила в початок тривалого економічного добробуту, коли можливості виробництва значно розширилися, а рівень споживання залишився незмінним. Проблема збуту досягла апогею. Інтуїція, «чуття», якими колись керувалися підприємці виявилися занадто ненадійними орієнтирами. Щоб зменшити величину комерційного ризику потрібні були серйозні обґрунтування прийнятих рішень. Тому, намагаючись знайти вихід з «збутового тупіка», багато фірм залишають ряди «статистів ринку» і активно пробують зайнятися «режисурою» збутового процесу.

Приблизно в той же хронологічний період, - на межі 19 і 20 століть, - у США зародився суспільний рух захисту прав споживачів - консьюмеризм (лат. consume - споживаю). У 1899 році була заснована Національна ліга споживачів. У даний час, крім неї, функціонують ще дві аналогічні організації: Союз споживачів США і Федерація споживачів Америки. У 20 столітті консьюмеризм став міжнародним явищем. Суспільства захисту прав споживачів є практично у всіх країнах світу. У 1960 році в Гаазі відбулася Міжнародна конференція організацій захисту прав споживачів, на якій було прийняте рішення про створення Міжнародної організації споживчих союзів - IOCU (International organization consumer union). 

У рамках ЄЕС у 1973 році  була заснована Служба з охорони навколишнього середовища і захисту прав споживачів, яка підготувала затверджену в 1975 році програму. Остання містила п'ять основних прав європейського споживача: охорона здоров'я і безпека; охорона економічних інтересів; компенсація; освіта та інформація; бути вислуханим.

Закон України «Про захист прав споживачів» установлює права споживачів і визначає механізм реалізації їхнього державного захисту. Нижче наведена стаття з нього.

С т а т ь я 3. Права споживачів.

Споживачі, що знаходяться на території України, під час придбання, чи замовлення або  використання товарів (робіт, послуг) для задоволення своїх побутових потреб мають право на:

*  державний захист своїх прав;

*  гарантований рівень споживання;

*  належну якість товарів (робіт, послуг);

*  безпеку товарів (робіт, послуг);

*  необхідну, доступну і достовірну інформацію про кількість, якість і асортимент товарів (робіт, послуг);

*  відшкодування збитків, заподіяних товарами (роботами, послугами) неналежної якості, а також збитку, заподіяного небезпечними для життя і здоров'я людей товарами (роботами, послугами) у випадках, передбачених законодавством;

*  звертання в суд та інші уповноважені державні органи за захистом порушених прав;

*  об'єднання в громадські організації споживачів (об'єднання споживачів).

Збутові проблеми і консьюмеризм - це дві основні причини виникнення і розвитку маркетингу - американського винаходу, який сьогодні отримав міжнародне визнання.

Контрольні питання:

1.Чи можна маркетинг зводити лише до збуту?

2.Чому підприємства у своїй діяльності все частіше керуються концепцією соціально-етичного маркетингу?

3.Заподії актуальності маркетингу для України.

Ключові слова: концепція маркетингу, угода, ринок, товар, попит, конс'юмеризм.

Література: 3,5,6.

Тема 2. Організація маркетингу

1.Зміст діяльності відділу маркетингу.

Функції, що виконують маркетологи.

2.Форми організації відділу маркетингу. 

Вимоги до особистих і професійних якостей маркетологів. Сучасні тенденції комплектування відділів маркетингу.

Досягнення мети маркетингу обумовлене якістю роботи кожного і ступенем взаємодії всіх підрозділів фірми. Тому маркетинг - загальнофірмова справа. І в цьому розумінні, будь-якого співробітника можна назвати маркетологом. Тим часом багато підприємств прагнуть мати спеціалізований відділ маркетингу. Професійним маркетологам ставиться в обов'язок запобігати виникненню збутових проблем і оптимізувати збут за допомогою виконання функцій, сукупність яких складає зміст діяльності відділів маркетингу. Серед них:

1.  Аналіз маркетингового середовища  (виявлення попиту).

2.  Управління товарним асортиментом, включаючи розробку цінової політики (визначати які товари випускати, а які знімати з виробництва).

3.  Збут (фізичне переміщення готової продукції від постачальника до споживача).

4.  Стимулювання збуту (розповсюдження сприятливої інформації про достоїнства товару і/чи продавця).

Відділ маркетингу має вирішальне слово, коли мова йде про стратегію, тактику і засоби ведення конкурентної боротьби. У плані маркетингу він ставить перед усіма підрозділами «ринкові» задачі, координуючи їхні зусилля і відповідаючи за кінцевий результат. Складання плану маркетингу - ув'язування згаданих вище функцій в єдину систему.

Ефективність діяльності відділу маркетингу багато в чому залежить від його організаційної побудови. Теорія маркетингу виділяє сім найбільш розповсюджених типів організації відділу маркетингу: чотири чистих (функціональна, товарна, галузева, регіональна) і три змішаних (функціонально-товарна, функціонально-галузева, функціонально-регіональна). Під змішаними будемо розуміти синтез чистих організаційних форм.

Функціональна організація. Відділ побудований за функціональною ознакою. В якості структурних підрозділів створюють чотири багатофункціональних сектори: аналіз маркетингового середовища, асортиментної політики, збуту, стимулювання збуту (рис.1).

Товарна організація. Відділ побудований за товарною ознакою. В якості структурних підрозділів  створюються багатофункціональні товарні сектори (рис.2).

Галузева організація. Відділ побудований за галузевою ознакою. В якості структурних підрозділів створюються багатофункціональні галузеві відділи (рис.3).

Регіональна організація. Відділ побудований за регіональною ознакою. В якості структурних підрозділів створюються багатофункціональні регіональні відділи (рис.4).

Крім чистих організаційних форм, застосовують їхні змішані, комбіновані варіації: функціонально-товарну, функціонально-ринкову, функціонально-регіональну (рис.5-7)








Рис.1. Функціональна організація відділу маркетингу підприємства











Рис.2. Товарна організація відділу маркетингу підприємства











Рис.3. Галузева організація відділу маркетингу підприємства











Рис.4. Регіональна організація відділу маркетингу підприємства









Рис.5. Функціонально-товарна організація відділу маркетингу підприємства









Рис.6. Функціонально-галузева організація відділу маркетингу підприємства









Рис.7. Функціонально-регіональна організація відділу маркетингу підприємства

Начальник відділу маркетингу - маркетинг-директор має високий статус, великі повноваження і підлеглий безпосередньо першому керівнику підприємства. Це дозволяє уникнути як мінімум двох негативних явищ «ефекту зіпсованого телефону» і «ефекту запізнювання». Маркетингова інформація надходить до вищого рівня управління без перекручування і запізнення. Ефективність функціонування такого відділу обумовлена якістю професійної підготовки маркетологів.

Професійний маркетолог повинен мати необхідний рівень освіти, спеціальну підготовку та певну сукупність особистих якостей: аналітичний розум, ініціативність, розвинену інтуїцію, «симпатичну агресивність». Під «симпатичною агресивністю» звичайно розуміють синтез респектабельності, привабливості, доброзичливості, здатності переконувати і викликати ентузіазм, з одного боку, і цілеспрямованості, напористості, готовності розумно ризикувати і доводити почату справу до кінця, з іншого.

Чисельність і бюджет відділу маркетингу мають бути раціональними. Економія на маркетингу вважається однією із самих серйозних помилок у бізнесі. Адже немає в ньому більшого марнотратства, чим добре робити те, що взагалі робити не слід.

У цілому можна виділити п'ять умов, які визначають ефективність роботи персоналу служби маркетингу: ретельний добір; раціональний розподіл; своєчасне переміщення; безупинне підвищення професіоналізму; належне матеріальне і моральне стимулювання.

Контрольні питання:

1.Поясніть, які функції складають зміст діяльності відділу маркетингу.

2.Вкажіть форми організації відділу маркетингу.

Ключові слова: зміст маркетингу, відділ маркетингу, план маркетингу.

Література: 1- 4,8.
Тема 3. Аналіз маркетингового середовища

1.Поняття маркетингового середовища.

Мікромаркетингове середовище. Макромаркетингове середовище. Ринкові та маркетингові можливості.

2.Комплекс маркетингу.

Складові комплексу маркетингу.

3.Система маркетингової інформації.

Внутрішня звітність. Зовнішня інформація. Маркетингові дослідження. Аналіз маркетингової інформації.

4.Сегментація ринку.

Ознаки і критерії сегментування. Одномірне та комбіноване сегментування. Види маркетингу за наявністю сегментування ринку і за стратегією відбору цільових сегментів ринку.

Кожне підприємство діє в умовах конкретного, властивого лише йому, маркетингового середовища. Під ним розуміть сукупність факторів, що впливають на можливості маркетологів запобігти виникненню збутових проблем і оптимізувати збут. Вирішення цих проблем можливо, якщо підприємство має достатню інформацію про стан маркетингового середовища.

При цьому маркетингове середовище підприємства складається з мікро- і макросередовища (рис.8). Мікромаркетингове середовище складається із шести факторів локального рівня: постачальники, підприємство, конкуренти, посередники, споживачі та контактні аудиторії.

Відділу маркетингу необхідно домагатися тісної взаємодії і співробітництва з представниками інших підрозділів підприємства. З одного боку, вони надають маркетологам необхідну інформацію, з іншого - беруть участь у реалізації плану маркетингу.

Істотно впливають на маркетинг фірми її ділові партнери з комерційної діяльності – постачальники і посередники. Тому, приймаючи рішення про можливе співробітництво, бажано попередньо проаналізувати достовірну інформацію про потенційних контрагентів. Крім того, необхідно шукати доступні способи одержання інформації про конкурентів і їхні наміри. Крім ділових партнерів і конкурентів, фірма знаходиться в оточенні різного роду контактних аудиторій. Вони можуть бути класифіковані в такий спосіб:

· за складом – держава, засоби масової інформації, кредитно-фінансові установи, громадські організації, трудовий колектив підприємства, місцеве населення;

· за характером впливу на маркетинг – сприятливі, шукані, бажані.

Маркетинг також адекватний типам клієнтурних ринків. Розрізняють такі групи споживачів: індивідуальні споживачі; підприємства; посередницькі організації; державні установи.

Підприємство зі своїм мікросередовищем функціонує в рамках визначеного макросередовища, яке або відкриває нові можливості, або приносить нові проблеми.

Макромаркетингове середовище складається із шести факторів надлокального рівня: економічного; екологічного, демографічного; культурного; політико-правового; науково-технічного.

Моніторинг стану маркетингового середовища має дозволити маркетологам виявити ринкові та маркетингові можливості підприємства.

Ринкова можливість підприємства — це потенційно перспективна ідея, реалізація якої може запобігти виникненню збутових проблем і оптимізувати збут.

Усі ринкові можливості можна класифікувати на чотири групи (рис.9):

	
	Існуючі товари
	Нові товари

	Існуючі ринки збуту
	Більш глибоке проникнення на ринок
	Розробка товару

	Нові ринки збуту
	Розширення границь ринку
	Диверсифікація


Рис.9. Альтернативні варіанти ринкових можливостей підприємства

1. Більш глибоке проникнення на ринок — вид ринкової можливості характеризується продовженням продажу існуючих товарів на існуючих ринках збуту.

2. Розширення границь ринку — вид ринкової можливості характеризується переорієнтацією продажу існуючих товарів на нові ринки збуту.

3. Розробка товару — вид ринкової можливості характеризується переходом на реалізацію нових товарів на існуючих ринках збуту.

4. Диверсифікація —  вид ринкової можливості характеризується переходом на реалізацію нових товарів на нових ринках. Безумовно, проникнення в нові сфери діяльності більш прибутково, ніж спроби продовження роботи в традиційному, але вже непривабливому для фірми напрямку.
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Рис.8. Маркетингове середовище підприємства

Таким чином, виявлення ринкових можливостей означає визначення безлічі абстрактно-перспективних ідей, гами потенційно привабливих напрямків маркетингу. Однак, не всі вони підходять підприємству. Йому потрібні найкращі, тобто, які найбільш повно відповідають ресурсам.

Після виявлення ринкових можливостей необхідна їхня оцінка на предмет відповідності можливостям фірми. Таким чином, виявити ринкові можливості це лише частина вирішення проблеми. Оскільки кожна з ринкових можливостей висуває особливі вимоги до підприємства, то далі необхідно визначити їхню придатність для підприємства, з'ясувати чи володіє воно ресурсами, необхідними для успішної діяльності в цьому напрямку маркетингу. Це рішення приймається в результаті збору й аналізу маркетингової інформації, отриманої від одного фактора мікромаркетингового середовища – самого підприємства.

Якщо виявлена ринкова можливість відповідає підприємству з його ресурсами, то в нього з'являється маркетингова можливість.

Маркетингова можливість підприємства – це привабливий напрямок маркетингу, що дозволяє підприємству отримати конкурентну перевагу. Маркетингова можливість  це є найкращі ідеї з ряду кращих.

Таким чином, після створення банку ринкових можливостей необхідна їхня оцінка на предмет відповідності можливостям фірми їх реального втілення. На рис.10 представлений механізм появи маркетингових можливостей підприємства.



Рис.10. Механізм появи маркетингових можливостей підприємства

Після виявлення маркетингових можливостей маркетологи підприємства приступають до розробки комплексу маркетингу.

Комплекс маркетингу підприємства – це спосіб реалізації маркетингових можливостей. Для втілення конкретної маркетингової можливості спеціально розробляється адекватний комплекс маркетингу, який складається з чотирьох елементів: товар, ціна, методи розповсюдження і стимулювання (рис.11)

	Товар
	Методи розповсюдження

	Ціна
	Методи стимулювання


Рис.11. Комплекс маркетингу підприємства

У процесі розробки комплексу маркетингу зважується сукупність таких взаємозалежних питань: «Що продавати?», «За якою ціною продавати?», «Як продавати?», «Як стимулювати продаж?».

Для того, щоб розробити комплекс маркетингу, необхідно зібрати відповідну маркетингову інформацію, тобто інформацію про стан маркетингового середовища.

Система маркетингової інформації підприємства це сукупність процедур і методів, призначених для регулярного, планомірного збору, аналізу і розподілу інформації для підготовки і прийняття маркетингових рішень (рис.12).

Система маркетингової інформації – це постійно діючий механізм дослідження маркетингової інформації. Її суть у систематизованому вивченні всієї сукупності факторів, які визначають ефективність маркетингу. Така система повинна включати всю необхідну інформацію, яка може виявитися корисною для запобігання виникнення збутових проблем і оптимізації збуту, тобто маркетингову інформацію.

Таким чином, аналіз маркетингового середовища - це постійно діючий механізм збору, обробки, інтерпретації маркетингової інформації, що складається з наступних елементів:

	Система маркетингової інформації

	
Підсистема внутрішньої звітності


	Підсистема маркетингових досліджень

	
Підсистема збору

зовнішньої інформації


	Підсистема аналізу маркетингової інформації




Рис.12. Система маркетингової інформації підприємства

· об'єкт аналізу — маркетингове середовище;

· предмет аналізу — маркетингова інформація;

· суб'єкт аналізу — сектор аналізу маркетингового середовища відділу маркетингу;

· механізм аналізу — система маркетингової інформації, що складається з чотирьох підсистем:

1. внутрішньої звітності,

2. зовнішньої інформації,

3. маркетингових досліджень,

4. аналізу маркетингової інформації.

За допомогою підсистеми внутрішньої звітності збирають інформацію про один фактор маркетингового середовища – діяльності самого підприємства. За допомогою цієї підсистеми створюються і зберігаються внутрішні бази даних, що відбивають виробничо-господарську діяльність підприємства. Джерелом інформації для цієї підсистеми є відповідні форми бухгалтерської, статистичної й оперативної звітності.

За допомогою підсистеми збору зовнішньої інформації збирають інформацію про одинадцять інших факторів маркетингового середовища, тобто створюються і зберігаються зовнішні бази даних, що стосуються фірми. Це інформація про діяльність постачальників, конкурентів, посередників, контактних аудиторій, стан потенційних і реальних споживачів. Різного роду економічна, екологічна, науково-технічна, політико-правова, культурна і демографічна інформація. Джерелом інформації є засоби масової інформації, лабораторні іспити конкуруючих товарів, звіти збутового і сервісного персоналу, нормативні акти, статистичні збірники, наукові публікації, звіти дослідницьких організацій, відвідування презентацій, виставок і багато чого іншого.

Підсистема маркетингових досліджень носить цільовий характер, наприклад, вивчається можлива реакція потенційних споживачів на новий товар; досліджується ефективність проведеної рекламної кампанії і т.ін. Вона функціонує в тих випадках, коли для рішення якої-небудь проблеми, що має відношення до запобігання виникнення «реалізаційних синдромів» і оптимізації збуту, простого збору маркетингової інформації недостатньо. Маркетингові дослідження мають суть практичну спрямованість і носять комплексний характер. Їхніми об'єктами є фактори маркетингового середовища (мал.13).

У загальному виді, процедура маркетингового дослідження складається з наступних семи етапів:

1. Визначення проблеми та обґрунтування необхідності проведення маркетингового дослідження.

2. Формування мети дослідження.

3. Визначення засобів і методів збору інформації.

4. Складання плану дослідження.

5. Збір і аналітична обробка інформації.

6. Оцінка отриманих результатів, формування висновків і рекомендацій.

7. Оформлення результатів дослідження і їх подання керівництву.





Рис.13. Об'єкти маркетингового дослідження

1 етап - «Визначення проблеми та обґрунтування необхідності проведення маркетингового дослідження».

Це може бути з'ясування факторів, які обумовили зниження обсягу продажу, виявлення попиту на продукцію в цільовому сегменті ринку, розробка маркетингової стратегії в зв'язку з виходом фірми на ринок з новим товаром чи визначення якості обслуговування споживачів фірми. Обґрунтування необхідності проведення маркетингового дослідження аргументується не лише можливістю одержання рекомендацій про те, як раціональніше зробити в кожному конкретному випадку, але і його собівартістю. Сума коштів, яку передбачається виділити на це, не повинна перебільшувати фінансових можливостей фірми.

2 етап - «Формування мети дослідження».

Єдина мета дослідження повинна бути диференційована за кількістю взаємозалежних задач. Скажемо, мета — виявлення попиту на цукерки і шоколад в Україні необхідно розчленувати на декілька задач: визначення купівельних переваг, місткості ринку, каналів розподілу, цінової політики, характеру діяльності конкурентів.
3 етап - «Визначення засобів і методів збору інформації».

Засобами збору інформації можуть бути різного роду механічні й електронні пристрої, датчики, засоби зв'язку, а також документовані її носії (опитувальні анкети, форми звітності, спеціальні публікації й ін.). До основних методів збору інформації відносяться: спостереження, опитування, експеримент.

До основних методів збору первинної інформації в процесі проведення маркетингових досліджень відносяться спостереження, експеримент, опитування.

Спостереження — це метод вивчення і фіксації поведінки споживачів, як правило, у реальних умовах, без встановлення дослідником контакту з ним.

Так, знаходячись у торговому залі магазина, можна спостерігати за поведінкою покупців. Якщо ті знають, що за ними спостерігають, то має місце відкрита форма спостереження, якщо ні - то схована. Оскільки обізнаність об'єкта дослідження про перебування його під спостереженням може вплинути на його поведінку і у цьому випадку може розцінюватися як установлення з ним контакту, на практиці, як правило, проводяться сховані спостереження. При цьому як знаряддя дослідження використовуються сховані камери і спеціальні дзеркала.

До достоїнств цього методу відносяться:

· простота, і, отже, відносна дешевизна;

· виключення викривлень, які були викликані контактами об'єктів з дослідниками.

Основний недолік цього методу полягає в тому, що він не дозволяє однозначно встановити внутрішні мотиви поведінки об'єктів спостереження і процеси прийняття ними рішень, і, отже, вони можуть бути неправильно витлумачені спостерігачами. Тому спостереження застосовується, в основному, при проведенні пошукових досліджень, які носять попереджуючий характер. Коли тільки спостереження за реакцією покупців мало та існує необхідність у з'ясуванні мотивів їхньої поведінки, проводиться опитування.

Опитування — це метод вивчення, фіксації і з'ясування мотивів поведінки споживачів. При цьому методі дослідження використовується анкета, яка передбачає фіксацію відповідей.

Опитування може проводитися за допомогою особистих контактів, за телефоном, поштою. У таблиці 3 наведена загальна характеристика різних видів опитування.

Таблиця 3

Загальна характеристика видів опитування

	Види опитування
	Переваги
	Недоліки

	Особисте інтерв'ювання
	· Можливість вести трива-лу бесіду з безліччю фахів-ців, компетентних у різних областях виробництва, ре-алізації і споживання про-дукту і поєднання особис-того опитування зі спосте-реженням.

· Можливість установити неформальні, дружні стоз потенційними і реальными покупцями.

· Можливість визначити ступінь щирості і правди-вості  відповідей.

· Можливість розкрити 

моменти, невраховані при складанні анкети.

· Можливість проводити роботу щодо стимулюван-ня збуту.
	· Вимагає великих фінансо-вих і тимчасових витрат.

· Вимагає залучення і підго-товки кваліфікованих інтер-в'юєров.

· Вимагає відносно невели-кої вибірки.

· Можливість надання ин-терв'юєром вільного чи невільного впливу на рес-пондентів.

	Поштою
	· Відносно невеликі фіна-нсові витрати при охоплен-ні географічно розосеред-женої аудиторії.

· Усувається усякий вплив інтерв'юєра і створюються найкращі передумови для відповідей на питання особистого характеру.

· Велика вибірка
	· Високий відсоток неповер-нення анкет.

· Великі тимчасові витрати.

· Неможливість контролю щирості та правдивості від-повідей.

· Неможливість одержати інформацію для вдоско-налення анкети

	За телефоном
	· Відносно невеликі фінан-сові та тимчасові витрати.

· Відносно висока операти-вність.

· Можливість, на відміну від опитування поштою, роз'яснити питання, що задається.

· Велика вибірка.
	· Можливість опитування тільки тих, у кого є телефон, що нерідко не дозволяє забез-печити репрезантивність вибірки;

· Висока імовірність отри-мання відмови на відповіді, особливо на питання особи-стого характеру;

· Невеликий відсоток щи-рих і достовірних відповідей, вимушена стислість бесіди;

· Велика імовірність того, що респондент непра-вильно розуміє питання, а інтерв'юєр – неправильно трактує відповідь


Перевага цього методу складається, насамперед, у практично необмеженій області його застосування. Цей метод дозволяє одержати дані не тільки про поточну поведінку об'єкта, але і про його поведінку в минулому і намірах у майбутньому.

Опитування практично немають альтернативи в тих випадках, коли підприємство має потребу в інформації про знання, переконання і переваги споживачів, про ступінь їхньої задоволеності, про імідж фірми і т.ін.

Якщо, як метод збору інформації обраний експеримент, то маркетологи повинні провести його ретельну підготовку. Підготовка спостереження передбачає визначення: місця спостереження, його тривалості, заходів забезпечення скритності, докладний інструктаж спостерігачів з питань тлумачення можливих різних варіантів поведінки досліджуваних об'єктів.

У процесі організації опитування варто вибрати коло об'єктів вивчення, забезпечити репрезентативність вибірки, ретельно продумати перелік і формування питань анкети. Якщо респонденти знають мету опитування, то має місце відкрита форма опитування, якщо не знають, то —  схована.

Експеримент — це метод дослідження явищ шляхом активного впливу на них, створення нових умов, змін процесу в потрібному напрямку.

Метою дослідження, проведеного за допомогою експерименту, є, як правило, встановлення причинно-наслідкових зв'язків між факторами маркетингу і поведінкою досліджуваних об'єктів.

Для забезпечення вірогідності результатів експерименту, значення усіх факторів, крім досліджуваного, повинні залишатися незмінними. При необхідності дослідження декількох факторів може знадобитися серія експериментів.

До переваг цього методу відносяться:

· об'єктивний характер дослідження;

· можливість установлення причинно-наслідкових зв'язків між факторами маркетингу і поведінкою досліджуваних об'єктів.

До недоліків цього методу відносяться:

· складність контролю усіх факторів маркетингу в природних умовах;

· проведення експерименту зв’язане, як правило, з більшими витратами, ніж спостереження, особливо при необхідності дослідження декількох факторів маркетингу.

Одним з найбільш розповсюджених експериментів у маркетингу є пробний продаж на цільовому сегменті ринку з метою зондування його чутливості до нових товарів. Так, наприклад, щоб оцінити переваги нового упакування, можна її і колишній варіант відправити в торгову мережу, залишивши незмінними інші компоненти товарної політики. Результати продажів дадуть дуже корисну аналітичну інформацію, необхідну для обґрунтування прийнятих управлінських рішень: вибір цільових сегментів ринку, розробку товарної і цінової політики, формування комплексу маркетингу та ін.

У процесі безпосереднього збору даних великого значення набуває поточний контроль, що дозволяє вносити в разі потреби оперативні виправлення в організацію цієї роботи.

Маркетингові дослідження необхідно розглядати як частину постійно діючого інформаційного процесу. Необхідно, щоб підприємство розробляло і використовувало систему постійного спостереження за маркетинговим середовищем і збереження даних для того, щоб вони могли аналізуватися в майбутньому. Достовірна і своєчасна інформація дозволяє маркетологам і керівництву підприємства одержувати конкурентні переваги; знижувати фінансовий ризик і небезпеку для нових товарів; визначати стосунки зі споживачами; стежити за маркетинговим середовищем; виробляти стратегію адекватну зовнішньому середовищу; оцінювати діяльність підприємства; підвищити довіру до реклами; підкріпити інтуїтивні рішення; підвищити прибутковість і ефективність підприємства.

4 етап - «Складання плану дослідження».

План дослідження має забезпечити послідовність, логічний зв'язок його етапів і дати відповіді на такі питання: що робити?, у якій послідовності і коли?, хто робить?, за допомогою яких засобів і методів?, хто відповідальний?, яка вартість кожного етапу і всього дослідження?

5 етап - «Збір і аналітична обробка інформації».

Цей процес здійснюється в двох формах: кабінетні і позакабінетні дослідження.

Кабінетні дослідження складаються зі збору, так званої, вторинної інформації, що вже існує і збиралася раніше в рамках інших досліджень, можливо відмінних від пов'язаних вирішенням даної проблеми. Збір вторинної інформації потрібен для загальної обізнаності суті проблеми. Як правило, ці дані вже систематизовані, доступ до них більш-менш відкритий. Вторинна інформація часто носить узагальнений характер і не завжди відповідає меті даного дослідження. Вона цілком може бути успішно використана для створення загального економічного і соціального фону при побудові гіпотези дослідження. Без такого фону дослідження позбавляється значної частини своєї вірогідності, тому що будь-які конкретні прояви господарського життя можуть бути правильно зрозумілі і витлумачені лише з урахуванням загальних тенденцій розвитку суспільства.

Вторинна інформація підрозділяється на внутрішню (дані фірми) і зовнішню, яка має бути отримана з інших джерел. Такими джерелами є законодавчі акти, постанови уряду, галузеві інструкції, спеціальні журнали, матеріали конференцій, монографії, публікації вітчизняних і міжнародних неурядових організацій, торгово-промислових палат, асоціацій підприємців, газет, маркетингових фірм і т.ін.

Позакабінетні дослідження складаються із сукупності, так званої, первинної інформації, яка на відміну від вторинної, повинна бути отримана вперше, спеціально для ретельного, поглибленого вивчення проблеми.

Аналітична обробка зібраної первинної і вторинної інформації здійснюється за допомогою математико-статистичних методів і доповнюється логічним аналізом, заснованим на досвіді і здоровому глузді.

6 етап - «Оцінка отриманих результатів, формування висновків і рекомендацій».

Перш ніж робити остаточні висновки, маркетологи повинні перевірити обґрунтованість зроблених припущень. Тільки будучи упевненим у правильності останніх, вони мають право оформити їх у виді висновків і рекомендацій. Важливо, щоб результати дослідження мали прикладну спрямованість і значимість.

7 етап - «Оформлення результатів дослідження і представлення їх керівництву».

Матеріали дослідження повинні бути оформлені у виді звіту. У табл.4 представлено зразковий варіант структури і змісту звіту.

У звіті варто відобразити мету і характер роботи, вихідні гіпотези, у тому числі відкинуті та ті, що підтвердилися, джерела інформації, методи її збору й аналізу, висновки і рекомендації. Форма і послідовність викладу можуть бути різними, але незмінно повинно бути одне: наукова сумлінність аналізу проблеми і чітка аргументація його результатів.

Звичайно, керівництво підприємства цікавить не стільки сам звіт, скільки короткий виклад висновків і рекомендацій, необхідних для здійснення практичних дій. У цьому зв'язку до звіту корисно додавати доповідні записи, у яких лаконічно, простою мовою без ускладненої наукової термінології повинні бути приведені основні розуміння, що випливають з виконаного дослідження.

І, нарешті, остання, четверта підсистема системи маркетингової інформації — підсистема аналізу маркетингової інформації являє собою набір методик аналізу фактичних даних, що складаються зі статистичного банку, банку математичних моделей. Усілякі методики і моделі запрограмовані та знаходяться в пам'яті ЕОМ, так, що зібрана першими двома підсистемами (підсистема внутрішньої звітності і підсистема збору зовнішньої інформації) інформація заноситься в комп'ютер, там автоматично аналізується і результат видається в необхідному виді.

Таблиця 4

Структура і зміст звіту про проведення маркетингових досліджень

	Розділи
	Зміст

	Введення
	Визначення проблеми, обґрунтування необхідності проведення маркетингового дослідження, формулю-вання цілей і задач, виклад гіпотез.

	Методологія дослідження
	Характеристика етапів маркетингового досліджен-ня, у тому числі визначення способів і методів збо-ру інформації, її джерел, методів аналізу даних, обсягів і складу вибірки.

	Результати дослідження
	Перелік результатів, що на думку авторів, можуть бути враховані керівництвом фірми при прийнятті управлінських рішень

	Висновки та рекомендації
	Висновок маркетологів про стан об'єкта дослід-ження, виявлених тенденціях і перспективах його розвитку, напрямках і засобах вирішення проблеми

	Додатки
	Екземпляри анкет, інструкції інтерв'юєрам і рес-пондентам, маршрутні карти, статистичні та логічні викладення, що підтверджують вірогідність отри-маних результатів, обґрунтованість висновків і ре-комендацій.


Концепція системи маркетингової інформації така, що підсистеми внутрішньої звітності, збору зовнішньої інформації, аналізу маркетингової інформації є окремими фрагментами підсистеми маркетингових досліджень. Зовсім очевидно, що аналіз маркетингового середовища як невід'ємна функція маркетингу аж ніяк не завжди припускає проведення класичного маркетингового дослідження. Часто є можливість «опустити» деякі з його етапів. Іноді достатній просто перманентний збір різноманітної інформації щодо якої-небудь проблеми. На рис.14 схематично зображена концепція системи маркетингової інформації.
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Рис.14. Концепція системи маркетингової інформації підприємства

Контрольні питання:

1.Що представляє собою позиціонування товару на ринку?

2.Наведіть приклад масового маркетингу.

3.Поясніть, що таке контактні аудиторії?

Ключові слова: фактори маркетингового середовища, спостереження, експеримент, опитування, цільовий сегмент ринку.
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Тема 4. Маркетингова товарна та цінова політика

1.Зміст і складові товарної політики.

Поняття товару. Три рівня товару. Класифікація товарів. Показники товарного асортименту.

2.Концепція життєвого циклу товару.

Етапи життєвого циклу товару. Види кривих життєвого циклу товару. Використання теорії життєвого циклу товару в маркетинговій діяльності.

3.Торгова марка.

Форми прояву торгової марки. Торговий знак. Корпоративні символи.

4.Упаковка.

Тара і упаковка. Маркування. Функції упаковки.

5.Сервіс.

Принципи і класифікація сервісу. Організація сервісу. Розрахунок ефективності сервісу.

6.Фактори, що впливають на політику ціноутворення.

Сутність маркетингової цінової політики. Крива попиту. Еластичність попиту. Методи ціноутворення. Основні етапи встановлення цін на товари: формулювання завдань ціноутворення. Вибір методу ціноутворення (затратний метод, аналіз беззбитковості та забезпечення цільового прибутку, встановлення ціни на основі відчутної цінності товару, на основі рівня поточних цін, на основі закритих торгів), встановлення остаточної ціни.

У межах маркетингу під товаром розуміють спосіб вирішення проблем покупця. Особливістю цього положення є те, що для обміну потрібні не тільки гроші, але й повинна існувати проблема. Як висновок з цього, в межах маркетинга розглядаються три можливості обміну:

–  продаж товару як такого;

–  як ідеї;

– як способу життя (це продаж одночасно комплексу засобів, що задовольняють різні потреби, одночасний продаж товарів та ідей).

У маркетингу товаром називають усе, що може бути запропановано на ринку. Запропановано таким чином, щоб бути поміченим, придбаним чи вжитим для задоволення нужди.

Сучасний товар – це особлива система, яка складається з трьох рівнів: товар за задумом, товар у реальному виконанні, товар з підкріпленням. При створенні товару необхідно одночасно розробляти його ідею на всіх трьох рівнях.

Ідея товару – сердцевина поняття товару в цілому. На цьому рівні дають відповідь на питання: що насправді придбає покупатель? Адже, за суттю, будь-який товар це поміщена в упаковку послуга для вирішення якоїсь проблеми.

Розробка товару передбачає визначення тих вигід, які буде пропонувати цей товар. Такі вигоди передаються з матеріальними властивостями товару - такими, як якість, характеристики та зовнішнє оформлення. Рішення, що приймаються з приводу цих властивостей, мають особливе значення, оскільки вони багато в чому формують реакцію споживача на даний товар.

У процесі розробки нового товару виробнику необхідно відповісти на такі питання:

· Хто буде основним споживачем даного товару?

· Яка  ємність цього ринку?

· Через які збутові канали буде реалізовано товар?

· Чи буде сезонність впливати на збут?

· Чи зміцнить новий товар репутацію фірми?

· Як відреагують конкуренти?

· Яким буде життєвий цикл даного товару (прогноз)?

Товар у реальному виконанні це те, що впізнається як пропозиція товару. Товар у реальному виконанні має наступні основні характеристики: якість, набір властивостей, специфічне оформлення (дизайн), марочна назва і специфічна упаковка.

Якість товару – здатність товару виконувати призначені функції; включає в себя надійність, точність виготовлення, легкість в експлуатації і ремонті, а також інші важливі властивості.

Якість - один з найпотужніших інструментів, за допомогою якого маркетологи позиціонують товар на ринку. Якість має дві складові: рівень і постійність. Розробляючи товар, маркетолог, в першу чергу, повинен вибрати рівень якості, який буде утримувати позицію товара на цільовому ринку. При цьому якість товару виявляється спроможністю товару виконувати свої функції. Поняття якості включає в себе надійність, точність виготовлення, легкість в эксплуатації і ремонті та інші цінні властивості. Не дивлячись на те, що деякі з цих властивостей можна виміряти об`єктивно, з точки зору маркетингу, якість повинна вимірюватися в термінах сприйняття покупцем. Компанії рідко прагнуть пропонувати товар найвищої можливої якості – небагато покупців хочуть чи можуть собі дозволити придбати такі високоякісні товари, як дорогий автомобіль чи годинник Rollex. Замість цього компанії обирають той рівень якості, який відповідає потребам цільового ринку та рівням якості конкуруючих товарів.

Окрім власного рівня якості, висока якість може також означати постійність в постачанні споживачам товару встановленого рівня якості. В цьому сенсі якість означає „відсутність дефектів або відхилень”. Однак, висока якість товару на даному етапі розвитку ринку вважається нормою, а не конкурентною перевагою.

Властивості товару. Товар, що пропонується, може мати найрізноманітніші властивості. Відправною крапкою є модель - „кістяк” початкового рівня без яких-небудь додаткових удосконалень. Компанія може розширити спектр властивостей, додаючи до ряду продукції, що випускається, моделі більш високих рівней. Властивості - це один з інструментів конкурентної боротьби, який використовується для розрізнення між товаром однієї компанії і продукцією фірми-конкурента. Один з найефективніших методів боротьби з конкурентами полягає в тому, щоб першим запропонувати товар з новими, потрібними споживачам властивостями.

Марочна назва – зареєстроване у встановленому порядку означення товару, яке служить для того, щоб відрізняти товар даної фірми від виробів інших фірм.

Товарна (торгова) марка виконує ряд найважливіших функцій, що сприяють створенню іміджа фірми. Вона виокремлює „свою” продукцію від аналогічних виробів конкурентів. Торгова марка також сприяє інформованості про товар, тобто несе певне інформаційне навантаження (щоб привчити, „прив`язати” споживача до своєї фірми); нарешті, марка створює додатковий ефект однією тільки своєю появою (мова, зрозуміло, йде про надійну марку) – вона несе довіру до фірми, зміцнює її імідж. Саме цей додатковий ефект „примирює” споживача з необхідністю платити за марку (марочні товари завжди дорожче - до 25 відсотків – „звичайних” товарів). Наслідком ефективності товарної марки будуть: скорочення видатків на маркетинг, залучення нових споживачів, вплив на канали розподілу, розширення меж товарної марки (Line extention – випуск під однією маркою різних товарів), створення впевненості у покупця у правильності здійснення покупки.

Оформлення (дизайн). Ще одна можливість зробити свій товар таким, щоб відрізнявся від інших,  це - дизайн товару. Деякі компанії заслужили відмінну репутацію завдяки неперевершеному дизайну своєї продукції. Однак багатьом компаніям не вистачає „дизайнерського смаку”, тому їхні товари виглядають блідо, невиразно, звичайно. Між тим, дизайн може виявитися одним з найпотужніших видів зброї у боротьбі з конкурентами в маркетинговому арсеналі компанії.

Поняття дизайну ширше, ніж поняття стилю. Термін „стиль” просто описує зовнішній вигляд товару. Неперевершений стиль може привернути увагу, але зовсім не обов`язково змусить товар краще виконувати свої функції. (В деяких випадках він може навіть призвести до погіршення характеристик, наприклад, стілець може бути чудовим на вигляд і залишатися при цьому жахливо незручним.) На відміну від стилю, дизайн це дещо більше, ніж зовнішня оболонка, він визначає саму суть товару. Гарний дизайн додає товару корисних властивостей і поліпшує його зовнішній вигляд. Хороший дизайнер не тільки обмірковує образ, але й створює безпечніший, легший та більш недорогий у використанні та обслуговуванні, простіший та економічніший у виробництві та розповсюдженні товар.

По мірі загострення конкурентної боротьби дизайн стає одним з найпотужніших інструментів диференціювання та позиціонування на ринку найрізноманітніших товарів. Гарний дизайн може привернути увагу, покращити характеристики товару, знизити собівартість і дати товару значну перевагу перед конкурентами на цільовому ринку.

Упаковка – містилище та/або оболонка для товару.

Локалізаційна функція упаковки. Фактично будь-яка упаковка означає, перш за все, обмеження в деякому обсязі певноі кількості продукції. Головна мета такого обмеження – зробити можливим проходження продукту через систему розподілу. Виробництво, навантажувально-розвантажувальні роботи, складування та транспортна мережа потрібні в такій функції упаковки для того, щоб переміщувати промислові та сільськогосподарські вироби з одного місця на інше. В результаті продукт здобуває можливість бути ефективно доставленим до місця торгової угоди, що дозволяє покупцям придбати його там, де це їм найбільш зручно. При цьому для багатьох товарів стає цілком необхідним використовувати спеціальну упаковку, що забезпечує таку можливість.

Захисна функція упаковки. Це призначення упаковки має двоїсту суть – з одного боку, воно має забезпечувати охорону продукта, що купується, від шкідливого впливу навколишнього середовища, а з іншого – охорону людей та навколишнього середовища від агресивних та небезпечних продуктів за допомогою їх особливої упаковки.

Слід також враховувати, що в магазині покупець може вирішити „спробувати” виріб (відкривши, наприклад, банку з продуктом або флакон з косметикою), непомітно забрати його з прилавка, підмінити або вкрасти товар, якщо його упаковка невелика за розмірами, немає захисного приладдя та її легко сховати. Відомо, що покупці у магазинах часто штовхаються і поводяться агресивно, намагаючись усіма шляхами „оцінити” характеристики продукту власноруч. Одне із завдань упаковки – захистити товар і від такого неправильного поводження споживачів, також як і від дій робітника відділу розпакування, який за допомогою сікача розтинає вантажні ящики з нерозважливою необачливістю.

Забезпечення зручності використування продукту. Ця роль упаковки особливо багатогранна і покликана задовольняти запроси споживача, тобто упаковка повинна максимально та найбільш конкретно надавати корисні послуги людині, яка використовує даний товар. Необхідно, наприклад, щоб вона відкривалась, дозволяючи вільно виймати і використовувати продукт, а в необхідних випадках і закривалась для того, щоб частина продукту могла бути збережена для повторного використання. В ряді випадків вона має бути практично недоступна для допитливих дітей.

Протягом ряду років два терміни звичайно використовувались для опису ефективності експлуатаційної функції упаковки: „зручність” і „практичність”:

„Зручність упаковки” полягає в тому, що вона має бути розрахована на непідготовленого споживача и повинна бути зрозумілою навіть без додаткової інструкції про те, як вона діє.

„Практичність” використовується для того, щоб охарактеризувати особливі переваги тої чи іншої упаковки в справі доставки товару до місця його реалізації. Перш за все, цей термін використовується для визначення здатності упаковки надавати товар споживачу в тому вигляді та послідовності, в яких це необхідно для його найбілш ефективного використання.

Комунікаційна функція упаковки. Упаковка повинна нести всю необхідну інформацію. В першу чергу вона забезпечує ідентифікацію продукту, інформує покупця про особливості товару та виступає останньою сполучною ланкою із споживачем в торговому залі, спонукаючи його придбати даний товар, цьому передує реклама та просування продукту іншими засобами. Вона завжди повинна бути прямо пов`язана із формою, змістом, будовою, а також з надрукованим текстом і художнім оформленням товару. Упаковка – це деталь, яка перш за все кидається в очі та наочно показує специфіку продукту.

Товар з підкріпленням – надання додаткових послуг і вигід, які передбачають прояв особистої уваги до кожного клієнта, доставку товару додому, установлення і гарантію бескоштовної заміни пошкоджених товарів тощо, тобто сервіс.

Одним з основних напрямів формування стратегічних конкурентних переваг є надання послуг більш високої  якості у порівнянні з конкуруючими аналогами. Ключовим тут є надання  таких послуг, які задовольняли б і навіть перевершували б очікування цільових клієнтів. Очікування клієнтів формуються на основі досвіду, який вони вже мають, а також інформації, отримуваної прямими (особистими) або масовими (неособистими) каналами маркетингових комунікацій. Виходячи з цього, споживачі обирають виробника товарів,  послуг, і після їх надання порівнюють своє уявлення про отриману послугу зі своїми очікуваннями. Якщо уявлення про надану послугу не відповідає очікуванням, клієнти втрачають до фірми будь-який інтерес, якщо ж відповідає або перевищує їх очікування, вони можуть знову звернутися до такого товару. Покупець завжди прагне до визначеної ним відповідності ціни та якості. Незадоволеність послугою призводить, як правило, до великих втрат в часткі ринку. Саме тому виробник товару повинен якомога точніше виявляти потреби та очікування своїх цільових клієнтів.

Під політикою цін розуміють загальні принципи, яких компанія збирається дотримуватися у сфері встановлення цін на свої товари або послуги. Під стратегією ціноутворення відповідно розуміється набір методів, за допомогою яких ці принципи можна реалізувати на практиці.

Важливе значення ціноутворення як економічного інструменту полягає в тому, що воно безпосередньо впливає на характер видобуття доходу (прибутку). З другого боку, суттєво, яка концепція ціноутворення закладається в основу окремого бізнесу, за якими принципами та з якою аргументацією будується змістовна частина подібної активності ринкового агента.

Принципова відмінність маркетингового підходу до визначення продажної ціни товару від класичної теорії цін полягає в тому, що ціна, яка правиться, не є продуктом раціональної калькуляції, а базується на пошуку деякої „оптимальної” рівноважної ринкової характеристики. І цей пошук пов`язаний з аналізом інколи недостовірної інформації конкурентного середовища, з залученням до розрахунків фактора коммерційного ризику та інших суто ринкових елементів.

Хоча треба зазначити, що в маркетингових стратегіях достатньо широке застосування знаходять і техніка визначення цін з арсеналу, здавалося б, давно забутої адміністративної економіки. Але в будь-якому випадку пошук рішення  це - серйозна аналітична робота.

Частіше за все на практиці застосовують такі підходи до ціноутворення.

Визначення ціни в залежності від затрат.

Традиційно ціна товару базується на загальній собівартості його виробництва. Визначення ціни за витратами орієнтує фірму на широкий ринок та виробництво товарів у великій кількості.

Подібне визначення виходить з того, що  ціна, яка встановлюється, має покривати повні затрати або, принаймні, відомі часткові витрати. В цьому випадку відпускна (продажна) ціна містить в собі загальну собівартість та розрахунковий прибуток у вигляді певної націнки. Така ціна звичайно називається „ціною з надбавкою” чи „затратною ціною”.

На перший погляд такий метод встановлення ціни здається цілком розумним, оскільки його основною заслугою є гарантія збереження справи за умов безперервного продажу. Однак, ретельний аналіз виявляє низку недоліків такого способу ціноутворення:

· „затратна ціна” не відображає міри цінності товару для його кінцевого споживача;

· при встановленні такої ціни в розрахунок не приймається рівень попиту, що склався на товар, що пропонується. Так, наприклад, за відсутності попиту можуть виникнути проблеми з реалізацією товару. І, навпаки, при сприятливих тенденціях, що складаються в змінах попиту, виробник позбавляється можливості використати сприятливу ринкову кон`юнктуру;

· ігнорується вплив цін конкурентів на попит з даної товарної позиції. З цієї причини цінова конкуренція мінімальна;

· при випуску на ринок нового товару  формування затрат за окремими статтями собівартості важко оцінити заздалегідь, тому „ціна з надбавкою” може носити  попереджувальний характер і бути недостатньо надійною.

Визначення ціни, орієнтованої на споживача.

Основою визначення ціни є оцінка інтегральної корисності товару, яка пропонується потенційним споживачам. Ця корисність зумовлює готовність споживача заплатити встановлену ціну, а отже підтримати встановлений рівень ефективного попиту.

За високого попиту ціна, як правило, виявляється високою. Низький рівень попиту диктує низькі ціни.

Однак, реалізація фірмою стратегії переваги за витратами через масове виробництво може різко зменшити питомі витрати і запропонувати низькі ціни. Це дозволить мати більшу частку прибутку в порівнянні з конкурентами, краще реагувати на зростання собівартості та залучати споживачів, що орієнтуються на рівень цін.

Визначення ціни з орієнтацією на конкуренцію.

Сутність даного підходу до визначення цін полягає в тому, що виробник виходить виключно з конкуренції і встановлює ціни на свої товари трохи вищі або трохи нижчі рівня цін на товари найближчого і найкрупнішого конкурента. Цей метод використовується, в першу чергу, на ринках, де продаються однорідні товари. Вплив фактора конкуренції на прийняття рішення про рівень цін залежить від числа і типа компаній, що працюють на ринку. Керівники фірм, що встановлюють ціни на свої товари на основі цін конкурентів, вважають, що цей метод є безпечнішим для них, ніж інші методи.

За даним методом ціноутворення виробники не прагнуть зберігти постійну залежність між цінами і затратами, чи цінами та рівнем попиту. Фірми зберігають ціни на свої товари при змінах затрат по них чи рівня попиту тільки тому, що їх конкуренти не міняють свої ціни і навпаки .

Політика виснажливих і проникаючих цін.

Обидва ці подходи до ціноутворення є предметом особливої дискусії при впровадженні на ринок нових продуктів.

1) Політика виснажливих цін характеризується тим, що продавець-монополіст провадить на етапі введення продукту-новинки відносно високу ціну при відповідному обмеженому фізичному обсязі товарів, що збуваються, та високих штучних цінах. Потім по мірі освоєння та насичення ринку або на фоні зростаючої конкуренції встановлена первісна штучна ціна поступово знижується.

Таким чином, якщо мова йде про пред`явлений попит, то в даному випадку спостерігається явище, яке можна охарактеризувати як своєрідне виснаження доходів споживачів через дифференціацію цін у часі. Найкращим чином захищені від конкуренції ті підприємства, що швидко розвиваються і мають певні інтелектуальні ресурси, технології, ноу-хау, патенти тощо.

2) На відміну від політики виснажливих цін, політика проникаючих цін дозволяє за рахунок відносно низької стартової ціни на товар-новинку швидко завойовувати масовий ринок. Наступне підвищення продавцем продажної ціни можливе тільки при наявності певних сприятливих обставин.

У цьому плані підприємцю, що має намір впровадити на ринок товар-новинку, можуть бути надані наступні рекомендації з вибору політики цін першого і другого типу. Політику виснажливих цін варто застосовувати, якщо:

А) на ринку мається достатня „еліта” споживачів, відносно байдужа до змін цін;

Б) короткий життєвий цикл товару, то існує небезпека його раннього старіння.

Політика проникаючих цін може бути рекомендована, якщо:

А) попередній аналіз ринку показує високу цінову еластичність попиту на товар-новинку;

Б) споживачі неготові заплатити більш високу ціну за право володіння „найновішим” товаром.

Найостанніший крок у ціноутворенні – встановлення остаточної ціни. Обравши один з методів ціноутворення, необхідно прийняти саме цінове рішення, визначити конкретну ціну. Тут враховується ціла низка аспектів, таких як психологічний вплив, вплив різних елементів маркетингу, дотримання базових цілей цінової політики, аналіз можливої реакції на ціну, що приймається. Роль психологічного впливу визначається тим, що ціна служить для багатьох споживачів головним показником якості виробу. Ціни, що створюють імідж, характерні, перш за все, для продукції, що впливає на свідомість покупця. Покупець може віддати перевагу більш дорогій речі, якщо вона здається йому більш оригінальною і престижною.

Сервіс. Поняття „сервіс” (англ. service – служба, обслуговування) англійської етимології. Мабуть саме цим пояснюється те, що в спеціальній українській літературі можна зустріти словосполучення, яке немає змісту, - „сервісне обслуговування”. Воно знаходиться в одному ряді з виразами типу: „масляне масло”, „кругла куля”, „платоспроможний попит”.

Сервіс – це комплекс послуг, які обумовлені збутом і надаються покупцю для забезпечення ефективного використання купленого товару протягом всього часу його експлуатації.

При цьому термін „ефективне” означає, по-перше, повну відповідність параметрів товару тим споживацьким якостям, які обіцяні його продавцем і, по-друге, вирішення всієї гами проблем, що непокоять покупця в період експлуатаціі товару.

Сервіс виник і розвивається як реакція фірм-конкурентів на необхідність більш повного задоволення попиту. Адже допомогти покупцю вже після того, як куплено товар, означає продовжити з ним зв`язки до наступної покупки. Дух філософії обслуговування повинен пронизувати діяльність всіх підрозділів підприємства. Як свідчать Т.Пітерс та Р.Уотермен, найкращі компанії в буквальному сенсі слова одержимі обслуговуванням, розглядаючи його як одну з найважливіших стратегічних настанов своєї діяльності, розрахованої на завоювання вірності споживача та довгострокове зростання доходів.

В основі сервісу лежить дуже важлива для споживача обставина – готовність виробника взяти на себе відповідальність за підтримання товару в працездатному стані протягом достатньо довгого періоду. З іншого боку, гарантія сервісу є додатковим стимулом для покупця, що підвищує його зацікавленість в покупці.

Сервіс повинен засновуватися на наступних принципах:

1. Обов`язковість пропонування. Фірма, що реалізує вироби, які потребують сервісу, але не пропонує споживачу ніяких його видів, приречена на невдачу в конкурентній боротьбі.

2. Необов`язковість використання. Фірма зобов`язана запропонувати, але не може нав`язувати клієнтам сервіс.

3. Еластичність. Набір послуг, що надаються, має бути достатньо широким від мінімально необхідних до максимально доцільних.  

4. Зручність. Сервіс повинен надаватися в тому місці, в такий час і в такій формі, які влаштовують покупця.

5. Раціональна цінова політика. Сервіс має бути не стільки джерелом додаткового прибутку, скільки стимулом для зміцнення довіри покупців до фірми.

6. Інформаційна віддача. В процесі надання послуг слід  налагодити збір інформації про всі сторони експлуатації товарів, про оцінювання клієнтами, про форми сервісу конкурентів.

Стан обслуговування характеризується трьома групами індикаторів:

(1) корисність;

(2) спроможність;

(3) якість.

Корисність відображає можливість сервісу забезпечувати продаж певного товару відповідно до вимог покупця. Вона досягається, перш за все, через надійне і ефективне управління запасами та оцінюється у відсотках за допомогою показника „наявність товару”. Так, якщо необхідний товар у необхідній кількості надходить на прохання покупця у 95 випадках зі 100, то корисність сервісу дорівнює 95%.

Спроможність відображає можливість сервісу забезпечувати адекватне пристосування до вимог споживача, тобто можливість сервісу  підтримувати потрібну швидкість та постійність виконання замовлення. Вона досягається, перш за все,  раціональним плануванням виробничого циклу та погодженою координацією діяльності компонентів всієї системи. „Спроможність” оцінюється за допомогою трьох показників: „логістичний цикл”, „гнучкість системи розподілу”, „усунення некоректного управління”.

„Логістичний цикл” показує здатність пристосовуватися до тимчасових параметрів вимоги клієнта. Мова йде про те, скільки часу проходить від моменту реєстрації замовлення до факту його виконання. При цьому враховується плановий час, збільшений на час відхилень.

„Гнучкість системи розподілу” демонструє здатність пристосовуватися до специфічних вимог замовника з приводу забезпечення особливих умов навантаження, розвантаження, упаковки, транспортування, зберігання, експедування, порядку повернення, заміни та багатьох інших.

„Усунення некоректного управління” свідчить про здатність пристосовуватися до необхідності ліквідації негативних наслідків допущених власних помилок та відшкодування нанесених збитків. Помилки можуть мати місце в процесі реєстрації замовлення, відвантаження, висунення рахунку тощо. Збитки звичайно завдаються в процесі виробництва, зберігання чи транспортування.

Якість відображає можливість сервісу забезпечити до- та післяпродажне задоволення вимог покупця. Вона оцінюється за допомогою показників „інформаційне забезпечення”, „підтримання життєвого циклу товару” та інших.

„Інформаційне забезпечення” допомагає клієнту прийняти оптимальне рішення, пов`язане з вибором продавця послуги. Природно, що отримання достовірної, повної, своєчасної інформації про стан запасу та інші найважливіші характеристики виробничо-господарської діяльності продавця є передумовою ефективного вирішення проблем споживачів.

„Підтримка життєвого циклу товару” досягається через ремонт, надання додаткових послуг, технічне консультування тощо.

Вимірювання якості сервісу може здійснюватися за допомогою наступних показників:

· частка поставки товарів за кількістю, якістю та асортиментом, що не відповідає договірним зобов`язанням;

· частка поставки товарів за помилковою адресою;

· частка несвоєчасної поставки товарів тощо.

Стан сервісу оцінюється через систему маркетингової інформації. Сучасні інформаційні технології забезпечують збір, зберігання та аналіз необхідних фактологічних даних. У результаті розробляються програми обслуговування споживачів, які ідеально враховують попит. І тоді, виникає проблема ефективного адміністрування сервісу, тобто створення результативного механізму виконання цих програм.

У процесі здійснення сервісної діяльності слід розрізнювати оперативну та аналітичну складові. Оперативна діяльність включає виконання і контроль над ходом реалізації запланованих заходів. Увага акцентується на ефективності обслуговування споживачів – швидкості, акуратності та економічності. Аналітична діяльність включає вивчення споживачів, збір конкурентоспроможних ідей, дослідження прогресивного досвіду, визначення умов адаптації до споживачів. Дослідження отриманої маркетингової інформації створює передумови  для розробки рекомендацій з удосконалення сервісу і зменшення затрат на обслуговування споживачів.

Вивчення споживачів дозволяє виявити, де не забезпечується адекватний сервіс та в яких місцях його покращення здатне призвести до збільшення обсягу продаж та прибутку.

Збір конкурентоспроможних ідей та дослідження прогресивного досвіду сприяє визначенню ринкових (потенціальних) та маркетингових (реальних) можливостей підприємства, які потім можуть бути використані при розробці стратегії та тактики сервісу.

Визначення умов адаптації до споживачів стимулює пошук інструментів та методів забезпечення максимального задоволення станом обслуговування. Це потребує посилення координації та інтенсивності інформаційних обмінів з клієнтурою.

Аналітична діяльність створює передумови для підвищення ефективності оперативної діяльності. Процедура сервісу повинна забезпечувати розв`язання споживацьких проблем. 

Схема процедури сервісу складається з чотирьох елементів:

(1) аудит;

(2) стандартизація;

(3) менеджмент;

(4) ревізія.

Аудит сервису направлений на перевірку стану наступних показників:

· наявність товару;

· стан логістичного циклу та гнучкість системи розподілу;

· усунення некоректного управління та інформаційне забезпечення;

· підтримка життєвого циклу товару тощо.

Встановлюється сервісний потенціал підприємства, його основних конкурентів, обгрунтовується вибір цільових сегментів ринку, ідентифікуються платоспроможні потреби та маркетингові можливості, відслідковуються тренди та прогнозуються перспективи розвитку.

Стандартизація здійснюється на основі визначення специфічних завдань маркетингу (створення попиту, стимулювання попиту, розвинення попиту, стабілізації попиту, підтримки попиту тощо). Далі для кожного цільового сегменту ринку встановлюються нормативи показників обслуговування споживачів. Так, корисність сервісу, що оцінюється показником „наявність товару” може дорівнювати 90%, його здатність, виражена показником „логістичний цикл” – 7 дням.. При цьому кількісні значення стандартів обираються з урахуванням двох положень. З одного боку, їх рівень не може опускатися нижче відповідних конкурентів. З другого боку, ці величини не повинні бути завищені. Орієнтиром є максимізація отримуваного прибутку. Співставляємо обсяг продажів, що досягається при обраних стандартах системи показників сервісу із зазнаними логістичними затратами.

Менеджмент – це управління персоналом, що має відношення до надання послуг споживачам. Системи, процедури, кваліфікація робітників повинні задовольняти певним вимогам та забезпечувати результативне вирішення проблем сервісу.

Ревізія орієнтована на запобігання виникнення недопустимих відхилень фактичних значень показників обслуговування від нормативних. Якщо такі варіації ідентифікуються, то необхідно своєчасно ініціювати компенсаторні процедури адаптації. Все в сервісі має будуватися на основі ринкової етики, яка передбачає чесність по відношенню до партнера.

Сервіс може бути класифікований за трьома ознаками: часом виконання; змістом робот; відношенням до споживача.

За часом виконання сервіс поділяється на передпродажний та післяпродажний, при чому, післяпродажний сервіс, в свою чергу, поділяється на гарантійний та постгарантійний.

Передпродажний сервіс передбачає підготовку товару до покупки та експлуатації, служить для максимального полегшення торговому персоналу його збуту, а покупцю придбання. Це може бути доустаткування та переустаткування виробу на прохання замовника, демонстрація його в дії, технічне консультування, можливість огляду та вибору, додаткова упаковка, дегустація (якщо мова йде про харчові продукти) та ін.

Післяпродажний сервіс передбачає надання споживачу таких послуг: безкоштовна доставка, установлення, монтаж, запуск в експлуатацію, надання запасних частин, проведення ремонтно-профілактичних робот, підготовка кадрів та ін.

Гарантійний сервіс здійснюється безкоштовно, оскільки всі роботи з обслуговування включені до ціни товару. Він здійснюється в початковий період експлуатації товару на основі різних підходів:

· проведення періодичних профілактичних оглядів техніки та операції обслуговування (змазування, регулювання, підтяжка тощо);

· „заміна по нароботці” – цей принцип застосовується для приладів, в яких незалежно від стану після закінчення певного строку роботи, замінюються вузли та деталі;

· „звертання при відмові” – цей підхід застосовується для побутової техніки, тобто ремонт здійснюється у разі виходу з ладу;

· система гарантійних планово-попереджувальних ремонтів – застосовується для великих технічних товарів, здійснюється за графіком, відповідно з існуючим переліком робіт;

· „ремонт за станом” – застосовується для ремонту складної техніки (автомобілі) та потребує оснащення сервісних центрів спеціальними діагностичними стендами.

Постгарантійний сервіс здійснюється за особливою угодою, за окрему плату та охоплює весь період експлуатації товару. З метою забезпечення гарантійного сервісу більшість підприємств продовжує випуск запасних частин протягом 10 і більше років після зняття товару з виробництва.

Як правило, постгарантійний сервіс – справа надзвичайно вигідна, оскільки отримуваний прибуток часто буває більшим, ніж від продажу самого товару. Тому підприємства за допомогою проведення порівняльних закупівель, регулярних опитувань споживачів, створення системи роботи зі скаргами та претензіями прагне постійно слідкувати за тим, в якому ступені якість послуг, що нею надаються, у порівнянні з конкурентами відповідає очікуванням замовників.

За змістом робот сервіс буває: жорсткий та м`який.

Жорсткий сервіс включає послуги, пов`язані з підтримкою працездатності, безвідмовності та заданих параметрів роботи товару.

М`який сервіс включає послуги, пов`язані з більш ефективною експлуатацією товару в конкретних умовах роботи споживача, а також розширенням сфери застосування товару.

По відношенню до споживача сервіс класифікується на прямий та непрямий.

Прямий сервіс включає послуги, націлені на безпосереднього споживача, непрямий має опосередковане відношення до нього. Наприклад, коли постачальник консультує фермера стосовно найбільш прийнятних для нього режимів обробки грунту на купленому тракторі – це прямий сервіс. А коли для підтримки добрих взаємовідносин з клієнтом постачальник запрошує дружину фермера на безкоштовні курси „Домашній бугалтер”, організовані спеціально для дружин клієнтів фірми, це прямого відношення до покупки трактору не має, але споживачу корисне. Це і є непрямий сервіс, що має опосередковане відношення до споживача.

Обслуговування перетворюється в крупну, в ряді випадків самостійну область діяльності. Величина підприємства, характер та асортимент його товарів, райони та форми збуту, особливості покупців та багато іншого здійснює вплив на організацію сервісу. Багато з фірм створюють в своїй структурі спеціалізовані служби сервісу, інші - утворюють мережу центрів технічного обслуговування, що розташовуються в місцях найбільшої концентрації споживачів. Зрозуміло, якщо підприємство збуває свою продукцію на усіх континентах, то воно повинно мати і відповідну мережу сервісних центрів. Навпаки, локальний збут дозволяє здійснювати сервіс за допомогою підрозділу в складі основного виробництва.

Основою ж вибору оптимальної структури є не стільки сьогочасні економічні, скільки стратегічні міркування фірми. Зриви в сервісі завдають шкоди престижу підприємства, зменшують обсяг її продажу. Можливі різноманітні варіанти побудови служби сервісу. Наприклад, якщо у фірмових гарантіях транснаціональної компанії зазначається, що будь-яка неполадка усувається протягом 72 годин, то підтримка прийнятого стандарту сервісу можлива за рахунок:

• створення більшої кількості розкиданих по всьому світові сервісних центрів;

• створення потужних центрів у столицях різних держав та найбільш значних містах-споживачів її товарів та забезпечення доставки запасних частин по всій країні повітряним транспортом;

• укладання в різних країнах угод з місцевими сервісними центрами тощо.

Основні форми організації служб сервісу надані на рис.15.











Рис. 15. Альтернативні варіанти організації служби сервісу.

Організаційна структура служби сервісу звичайно включає центральну службу та периферійний апарат (регіональні, місцеві структури), максимально наближений до місць експлуатації технічно складної продукції (рис.16).

Центральна служба звичайно складається з декількох секцій:

· інженерної служби;

· служби планування виробництва;

· служби технічного навчання.

Завдання інженерної служби – збір технічної інформації, пов`язаної з випуском нових товарів та удосконаленням існуючих.
Служба планування приймає участь в дослідженнях ринків, висуває пропозиції стосовно виробництва нових товарів та удосконалення існуючих.

Служба технічного навчання проводить курси підвищення кваліфікації власного персоналу підприємства, розробляє нові навчальні матеріали. Підприємства, що здійснюють випуск технічно складної продукції, приділяють особливу увагу створенню служб запасних частин та периферійних сервісних комплексів, які використовують спеціальну діагностичну апаратуру для виявлення прихованих дефектів. Це дозволяє значно знизити трудомісткість виявлення дефектів, підвищити швидкість їх усунення та запобігти серйозних аварій та поломок. Технічна діагностика дозволяє скоротити планово-попереджувальні огляди та ремонти, зробити їх більш цільовими.













Рис. 16.  Організаційна структура служби сервісу

Служби сервісу є одним з найцінніших джерел інформації щодо вдосконалення (модернізації) не тільки самих товарів, але й виробничого процесу. Це відноситься не тільки до товарів їх власних підприємств, але й до товарів конкурентів.

Контрольні питання:

1.Як вимірюються показники довжини і ширини товарного асортименту?

2.На якому етапі життевого циклу товару отримують найбільший прибуток?

3.У чому відмінність торгової марки від торгового знаку?

4.Які цілі продавця при ціноутворенні?

5.Як розраховується коефіцієнт цінової еластичності попиту?

6.Назвіть приклади використання психологічного фактора ціноутворення?

Ключові слова: впровадження, зростання, зрілість, спад, товари пасивного попиту, еластичність попиту, крива попиту, ціна рівноваги.

Література: 2-4,8.

Тема 5. Маркетингова політика збуту

1.Актуальність проблеми збуту в сучасних умовах

Сутність маркетингової збутової політики. Збутова політика в умовах командної економіки.

2.Поняття каналу розподілу товарів.

Сутність і види каналів розподілу. Показники каналів. Функції каналів. Маркетингові рішення щодо управління каналом розподілу. Стратегії фізичного розподілу.

3.Види торгових посередників.

Класифікація торгових посередників. Оптова торгівля. Роздрібна торгівля.

Важливою проблемою підприємництва була і лишається проблема збуту. В умовах величезної різноманітності товарів, перенасиченості ринку, продати іноді буває складніше, ніж виробити. Тому збутові проблеми знаходяться в центрі уваги будь-якої фірми.

Збут – це фінішний процес у діяльності фірми щодо розробки, виробництва та доведення товару до споживача. В сфері збуту покупець або визнає, або не визнає всі зусилля корисними та потрібними для себе, відповідно купує чи не купує її продукцію.

У поняття „збут” слід включати такий ряд функцій: транспортування, зберігання, доробка, передпродажна підготовка, власне продаж тощо.

Збут – це здійснення акту продажу із супутніми йому процесами, обумовленими організацією товароруху, тобто фізичним переміщенням товарів із місць виробництва до місця споживання, яке здійснюється через канали розподілу.

Існування каналів розподілу пов`язане з необхідністю переміщення товарів від продавця до споживача. Американська асоціація маркетингу (AMA — American Marketing Association) визначає канал розподілу як структуру, що складається з посередників, які, приймаючи на себе права власності, доводять товар від першого до останнього власника.

Таким чином, канал розподілу – це сукупність організацій, через які проходить товар перш, ніж потрапити до кінцевого споживача.

Виділяють чотири фактори, які виправдовують наявність посередників у каналі розподілу:

(1) мінімізація кількості здійснюваних угод (замість 10 угод покупець укладає одну угоду з посередником – супермаркет);

(2) збереження товарно-матеріальних цінностей;

(3) близькість до споживача;

(4) надання відстрочки виробництву та реалізації. 

Можливі чотири варіанти каналу розподілу:

1. продавець – покупець;

2. продавець – оптова ланка – покупець;

3. продавець – роздрібна ланка – покупець;

4. продавець – оптова ланка – роздрібна ланка – покупець.

Канали розподілу нульового рівня – це прямий маркетинг (фірмові магазини, посилкова торгівля, торгівля зі складу).

Канали розподілу вище нульового рівня – непрямий маркетинг. Більша частина товарів у світі розподіляється за допомогою непрямого маркетингу.

Існує два показника, які характеризують канал фізичного розподілу:

(1) довжина – кількість посередницьких ланок (оптових та роздрібних);

(2) ширина – максимальна кількість організацій, які діють в кожній ланці.

При цьому ширина каналу багато в чому обумовлена стратегіями фізичного розподілу. Їх три:

(1) ексклюзивний розподіл – залучається, як правило, одна посередницька організація (ставиться правило заборони торгівлі товарами інших фірм);

(2) інтенсивний розподіл – використовується максимальна кількість посередницьких організацій;

(3) селективний розподіл – використовується більше однієї, але менше максимально можливої кількості посередницьких організацій.

Розрізняють чотири методи аналізу каналу розподілу:

(1) інституціональний – фокусує увагу на класифікації посередників (торгові або функціональні; залежні, агенти або незалежні; універсальні або спеціалізовані; брокери, комісіонери, консигнатори,  дилери, комівояжери, дистриб`ютори тощо);

(2) графічний – забезпечує наочне уявлення про структуру каналу розподілу, яка обумовлена характером продукції, що реалізується, покупною спроможністю споживача, стратегією розподілу;

(3) інституціонально-графічний – комбінує графічне зображення траєкторії переміщення окремих товарних груп або асортиментних позицій з ідентифікацією посередницьких інститутів, які при цьому використовуються;

(4) функціональний – концентрує зусилля на розгляді операційних блоків, що склалися в процесі розподілу праці між учасниками каналу розподілу (операції обміну – купівля, продаж; операції логістики – транспортування, зберігання тощо).

У контексті функціонального підходу зрозуміло, що канал фізичного розподілу може бути розділений на дві основні складові:

(1) канал угод;

(2) логістичний канал.

У каналі угод (сукупність угод) маркетингові посередники досягають домовленості про здійснення актів „купівлі-продажу”. Учасники (дилери, комівояжери, дистриб`ютори та ін.), запобігають виникненню збутових проблем та оптимізації збуту, виконують комерційні акції, укладають договори, займаються адмініструванням.

У логістичному каналі (сукупність логістичних операцій) логістичні структури залучені до реалізації досягнутих домовленостей. Його мета – оптимізація логістичної діяльності. Учасники (транспортні та складські організації чи відповідні підрозділи маркетингових посередників) пов`язані з вирішенням проблем переміщення в просторі і часі, здійснюють управління запасами, транспортуванням,  складуванням, навантажувально-розвантажувальними та транспортно-складськими роботами, комунікацією.

Види посередників. Посередницькі фірми забезпечують рух матеріально-речових, товарних потоків. Вони є зв`язуючою ланкою між виробництвом та споживанням, здійснюють їх взаємодію в єдиному відтворювальному процесі.

Торгових посередників величезна кількість. Більше половини міжнародного товарного обміну здійснюється за їх участю.

Брокер – це торговий посередник, який організовує продаж товарів, не роблячи їх своєю власністю, а лише зводячи між собою продавців та покупців і отримуючи за це, у випадку укладання угоди, комісійну винагороду від її учасників – продавців та/або покупців. Брокери знаходяться в постійному пошуку тих та інших покупців.

Організованим місцем укладання брокерських угод є товарні біржі. Під товарною біржою розуміють організований ринок, спеціальне місце, де, керуючись єдиними правилами торгівлі, продавці та покупці опосередковано, за допомогою брокерів можуть систематично укладати угоди відповідно до реально існюючих цін.

Єдині правила торгівлі зобов`язують робітників товарних бірж,                  по-перше, надавати однакові можливості для всіх учасників торгів та,  по-друге, оперативно надавати їм об`єктивну інформацію про рівень та динаміку цін.  
Діяльність товарних бірж уніфікована і передбачає виконання низки умов:

· усунення виборчого та пріоритетного доступу до інформації;

· безумовне виконання взятих на себе обов`язків;

· рівноправ`я та свободи дій всіх учасників торгів;

· дотримання регламенту ведення торгів та порядку фінансових розрахунків;

· використання уніфікованих форм документів.

Товарні біржи можна класифікувати за такими ознаками:

· регіон дії — національні, міжрегіональні, міжнародні;

· ширина асортименту — вузькоспеціалізовані, спеціалізовані, універсальні;

· тип угод — реальний товар, ф`ючерсні, опціонні, комплексні;

· ступінь відкритості — відкриті, закриті;

· організаційно-правова форма — у вигляді акціонерного товариства, товариства з обмеженою відповідальністю тощо.

Комісіонери також, як і брокери, працюють від свого імені, але за рахунок клієнтів, які доручають їм укладання угод. Вони укладають з клієнтами (комітентами) договори комісії, в яких чітко обговорюються права та повноваги комісіонерів, так само, як і розмір належної їм з кожної угоди комісійної винагороди.

Однією з форм договору комісії є договір консигнації. Постачальник (консигнант) доставляє товари на склади консигнатора на відповідальне зберігання (консигнацію), залишаючи право власності на них за собою. По мірі реалізації товарів консигнатор перераховує виручку на рахунок консигнанта, залишаючи собі консигнаційну винагороду.

На відміну від брокерів, комісіонерів, консигнаторів, які співробітничають з клієнтами на тимчасовій основі, торгові агенти є їх постійними представниками. Вони діють не від свого імені, а від імені і за рахунок продуцента. Існує два види торгових агентів – дистриб`ютори і комівояжери.

Дистриб`ютор звичайно займається реалізацією товарів виробничо-технічного призначення, а комівояжер – споживацького асортименту. Однією з форм відносин між продуцентом та торговим агентом є франчайзингова контрактна система.

За одноразову плату та обов`язок подальших періодичних відрахувань дилер отримує від продуцента ліцензію на продаж його товарів та використання товарного знаку, а також допомогу в устаткуванні та експлуатації торгівельних точок, у навчанні персоналу тощо.

Переважна частина торгівельних угод припадає на незалежні оптово-посередницькі підприємства – дилерів. Вони діють від свого імені та за свій рахунок.

Дилер несе перед покупцями всю відповідальність за придбані у виробника товари, здійснює самостійну асортиментну та цінову політику, займається лізингом, надає кредит, здійснює передпродажну підготовку та післяпродажне обслуговування.

Оптово-посередницькі фірми можуть бути класифіковані за низкою ознак, зокрема: 

· ступінь підпорядкованості – формально незалежні (брокери, комісіонери, консигнатори виступають від свого імені за дорученням і за рахунок клієнтів), залежні (торгові агенти – дистриб`ютори, комівояжери виступають від імені, за дорученням та за рахунок клієнтів), незалежні (дилери виступають від свого імені та за свій рахунок);

· форма доходу – формально незалежні та залежні отримують винагороду у вигляді процента від суми угод, укладених  при їх сприянні, незалежні отримують торговий прибуток у вигляді різниці цін купівлі та продажу;

· ступінь функціональної універсалізації – функціонально-універсальні, функціонально-спеціалізовані;

· ступінь товарної універсалізації – товарно-універсальні, товарно-спеціалізовані;

· наявність складського господарства – ті, що мають, арендують, не мають складських потужностей;

· район діяльності – ті, що обмежені, необмежені конкретними районами діяльності;

· тривалість взаємовідносин з клієнтурою – ті, що підтримують тривалі, короткострокові, епізодичні контракти;

· обсяг товарообігу – крупні, середні, малі.

Контрольні питання:

1.Що є економічною основою діяльності брокера?

2.Наведіть класифікацію маркетингу в залежності від рівня каналу розподілу.

3.Який канал розподілу використовується частіше за все при торгівлі хлібобулочними виробами?

Ключові слова: комісіонер, біржа, дилер, маклер, ексклюзивний розподіл.

Література: 2-6.

Тема 6. Маркетингова політика просування

1.Загальна характеристики комплексу стимулювання.

Значення реклами, особистого продажу, стимулювання збуту, пропаганди в комплексі стимулювання.

2.Реклама.

Сутність, класифікація, носії. Основні рішення в рекламі: постановка задачі, розробка бюджету, вибір ідеї, цілі та стилю рекламного звернення, рішення про засоби розповсюдження інформації. Оцінка ефективності. Методи асигнувань на рекламу.

3.Стимулювання збуту.

Сутність і види стимулювання збуту.

4.«Паблік рілейшнз».

Сутність і види «Паблік рілейшнз».

5.Особистий продаж.

Сутність особистого продажу. Тенденція розвитку.

Классифікація засобів реклами. В світовій практиці немає єдиної класифікації засобів реклами. Найбільш відомої можна вважати класифікацію Міжнародної рекламної асоціації:

(1) реклама у пресі;

(2) печатна реклама (рекламно-комерційна література);

(3) аудіовізуальна реклама, радіо - і телереклама;

(4) виставки і ярмарки;

(5) рекламні сувеніри;

(6) пряма поштова реклама (дірект мейл);

(7) зовнішня реклама;

(8) комп’ютеризована реклама.

1)Реклама у пресі  внаслідок своєї оперативності є одним з самих ефективних засобів реклами. Включає різні рекламні матеріали, які опубліковані у періодичній печаті. Поділяється на дві групи:

(1) рекламні оголошення;

(2)публікації оглядово-рекламного характеру (статті, репортажі, огляди, несучі як пряму, так і непряму рекламу)
Рекламне оголошення - це платне повідомлення, розташоване у періодичній печаті. Корпоративні символи бажано виділяти. У кінці приводиться адреса, телефон, факс чи інші реквізити.

Публікації оглядово-рекламного характеру являють собою редакційний матеріал, написаний у формі обзору про діяльність підприємства або інтерв’ю з його керівниками, діловими партнерами, споживачами. Тут також бажано використовувати корпоративну символіку.

Для публікації реклами у пресі використовують такі види періодичних видань як газети, журнали, бюлетені, довідники, шляховодії та ін. Вони поділяються на громадсько-політичні та спеціалізовані.

У перших публікуються рекламні оголошення про товар, розрахований на широкі слої населення. У других, про товар для якого-небудь професійного сегменту ринку. Виділяють ряд умов ефективності реклами в пресі.

Правильний вибір печатних видань. З усієї різноманітності печатних видань слід, керуючись здоровим мисленням, вибрати найбільш підходяще виходячи з його репутації, періодичності виходу, призначення рекламованого товару, характеристики читацької аудиторії, ступеню завлікалості товару для цієї аудиторії; тиражу видання. Очевидно, щоденні та щотижневі видання слід використовувати для відображення миттєвого сприяння та створення атмосфери актуальності. Щомісячні видання – перш за все для тривалих нагадувань. У виданнях, які рідко виходять, доцільно розміщувати рекламу, в тому випадку, коли потенціальні покупці постійно користуються  нею як довідковими посібниками.

Якість реклами включає зміст, оформлення, кольоровість, місце розміщення, частоту публікацій. Використання одного кольору протягом всієї рекламної кампанії звертає до реклами велику увагу та сприяє  підвищенню її упізнавання. З іншого  боку, оголошення у газеті, які напечатані з використанням другого кольору, за даними деяких спеціалістів, читають у середньому на 22% людей більше. Місце розміщення реклами у виданні може у більшій мірі позначатися на її ефективності. Ніколи не слід розташовувати оголошення у гущі інших. Необхідно поставити ці умови при укладанні контракту, та у випадку необхідності доплачувати за добре місце. Особливо переважні місця розміщення реклами - уся перша лінія або перша сторінка обкладинки видання. Також велику роль грають розміри оголошень. Недоцільно публікувати одноразове велике оголошення. Серія оголошень меншого розміру в тому ж виданні пошти напевне дасть кращі результати, а можливо, обійдеться дешевше.

2) Печатна реклама (рекламно-комерційна література). Це один з основних засобів реклами, який розраховано виключно на зорове сприйняття. Її мета - ознайомлення потенціальних покупців з товарами, які вони можуть купити у фірми. Підготовка печатної реклами передбачає збір певних даних:

-- короткий зміст тексту з вказівками тих вигід, які одержує покупець при купуванні товару (домохозяйка купує не пилосос, а чистоту в домі);

-- перелік ілюстрованих матеріалів (фотографій, рисунків), які бажано використати;

-- підбір технічних довідок та характеристик, бажано у вигляді таблиць.

Печатна реклама поділяється на дві групи:

(1) рекламно-каталогові видання;

     (2) новорічні рекламно-подарункові видання.

Рекламно-каталогові видання рекламують конкретні види товарів. Вони диференціюються за такими видами:

Каталог - печатне видання, яке має систематизований перелік великого числа товарів, розраховане на тривале використання.

Проспект - печатне видання, що інформує про яку-небудь конкретну товарну групу, на відміну від  каталога має менший обсяг.

Буклет - печатне сфальцьоване видання (складене в «гармошку»). У розгорнутому вигляді його розмір не може перевищувати розмір одного печатного аркуша. Він розрахований на короткострокове використання.

Плакат - крупно форматне несфальцоване видання з односторонньою печаттю. На ньому образно та в стислій формі виражається головна особливість рекламованого товару.

Листівка - малоформатне несфальцованне видання, що випускається великим тиражем.

У художньому оформленні всіх рекламно-каталожних матеріалів мають  особливо виділятися елементи корпоративної символіки організації заказника (назва, товарний знак, поштова адреса, телефон, факс).

Новорічні рекламно-подарункові видання є дуже ефективні внаслідок високої проникаючої спроможності (на всіх таких виданнях розміщена календарна сітка):

1. Фірмові стінові та настільні календарі, ділові щоденники, записні книжки - мають спеціальні рекламні лінії для розміщення інформації про цей товар. У оформленні широко використовують корпоративну символіку організації.

2. Карманні календарі, у яких на обкладинці фірмова символіка, на оборотній стороні - календарна сітка з корпоративними символами.

3. Плакати.

Новорічні рекламно-подарункові видання розповсюджуються як у приватних ділових контактах, так і розсилкою поштою з вкладанням вітальних откриток та візитних карток.

3)Аудіовізуальна реклама, радіо и телереклама - є самим масовим за обсягом споживачів засобами реклами. 

Аудіовізуальна поділяється:

1.Кінофільми.

2.Відеофільми.

3.Слайдфільми.

Кінофільми диференціюються:

1.Рекламні ролики - короткі рекламні фільми тривалістю від 15 секунд до декількох хвилин, що рекламують споживацькі товари.

2.Рекламно-технічні фільми - рекламні фільми тривалістю від 5 до 20 хвилин, що інформують переважно про товари промислового призначення. Вони розраховані для  показу  спеціалістам.

3.Рекламно-престижні фільми - рекламні фільми тривалістю 10-20 та більше хвилин, що інформують не тільки про товар, але, головним чином, про саме підприємство-рекламодавця. Розраховані для показу як широким верствам населення так і спеціалістам.

Відеофільми - диференціюються також як і  кінофільми. Їх відмінність від кінофільмів у тому, що вони демонструються по телевізору.

Радіореклама поділяється на: 1.Радіооголошення; 2.Радіоролики; 3.Радіооголошення; 4.Радіорепортажі.

Радіооб’яви - інформація, яка зачитується диктором.

Радіоролики - постановочний (ігровий) радіо сюжет, який  у  оригінальній формі (жарти, діалоги, музикальний супровід) представляє інформацію про товар, який пропонується. Інколи це буває у формі пісні-шлягера.

Радіожурнали - тематична радіопередача інформаційно-рекламного характеру, елементи якої об"єднуються коротким конферансом.

Радіорепортажі - інформація про ярмарки, виставки-продажі або інші події, які мають як пряму, так і непряму рекламу.

Телереклама поділяється на:1.Телеролики; 2.Телеоголошення; 3.Рекламні телепередачі; 4.Телезаставки у перервах між передачами.

Телеролики - це рекламне кіно і відео ролики, тривалістю від декількох секунд до 2-3 хвилин., що демонструють по телебаченню. Вони демонструються в рекламних блоках, включаються в популярні програми, фільми.

Телеооголошення - рекламна інформація, яка читається дифектором.

Рекламні телепередачі - телепрограми у формі шоу, вікторин, репортажів, інтерв’ю, ходом яких рекламуються певні товари.

Телезаставки в перервах між передачами, які транслюються у супроводі тексту - різні нерухливі мальовані або фотографічні рекламні сюжети, якими заповнюють паузи між телепередачами або елементи корпоративної символіки.

Переваги радіо та телереклами - в оперативності. Вони найбільш ефективні при рекламі споживацьких товарів.

4)Виставки та ярмарки надають широкі можливості для реклами виробів та встановлення прямих контактів з покупцями. Більш ефективні в поєднанні з комплексом інших рекламних засобів (рекламою у пресі, проведенням презентації, прес-конференцій, «круглих столів» зі спеціалістами і т.ін.).

Ярмарок - це комерційний спосіб для складання торгових угод щодо запропонованих зразків товарів.

Виставка - це публічна демонстрація для обміну ідеями, досвідом.

З кожним роком різниця між цими поняттями все більш стирається, тому їх використовують у сполученні один з одним. Виділяють: міжнародні виставки і ярмарки; національні виставки; оптові ярмарки; спеціалізовані виставки рекламодавця; постійно діючі експозиції.

Міжнародні виставки і ярмарки - регулярні виставочні заходи, які збирають учасників із багатьох країн світу. Розрізнюють загальногалузеві та спеціалізовані виставки та ярмарки. Показ експонатів проводиться як за національними, так і за галузевими ознаками.

Національні виставки - експозиції, які відображають досягнення країни у різних сферах життя. Вони можуть бути стаціонарними і пересувними.

Оптові ярмарки - заходи на яких представники оптової торгівлі укладають договори на поставку продукції.

Спеціалізовані виставки-ярмарки рекламодавця - організовуються і фінансуються організацією-замовником. Вони можуть бути стаціонарними і пересувними. 

Постійно діючі експозиції - кабінети зразків, демонстраційні зали. Вони організовуються  на підприємствах у адміністративних будівлях. 

5)Рекламні сувеніри - це ефективний засіб популяризації підприємства.

Поділяють: 1.Фірмові сувеніри; 2.Серійні сувеніри; 3.Подарункові вироби;. 4.Фірмові пакувальні матеріали.

Фірмові сувеніри - утилітарні предмети, оформлені з використанням корпоративної символіки (брелоки, значки, запальнички, авторучки, шапки, майки, сумки и т.ін.).

Серійні сувеніри – вироби, на які наклеюються фірмові наклейки, іноді наноситься гравірування з подарунковим підписом (матрьошки, панно, чеканка з металу и т.ін.).

Подарункові вироби - престижні речі (в зарубіжній практиці - аташе-кейси, письмові приладдя, годинники; у вітчизняній - шкатулки з лаковими мініатюрами, художні альбоми, самовари, фарфор и т.ін.), які, як правило, використовуються у ході ділових зустрічей керівників вищого звена організацій у випадку різноманітних ювілеїв з підписанням крупних комерційних справ. 

Фірмові упаковані матеріали - фірмові поліетиленові сумки, фірмовий пакувальний папір та коробки для подарунків і сувенірів, фірмові папки, фірмова клейка стрічка для упаковки посилок та бандеролей.

6) Пряма поштова реклама (директ-мейл). Адресна розсилка рекламних повідомлень. Забезпечує цілеспрямований обхват великого числа потенціальних споживачів. Відмінна риса - вибірковість по відношенню до цільової аудиторії та конфіденційність.

Спеціально підготовленні рекламно-інформаційні листи - утримують інформацію про переваги та недоліки пропонованої продукції, комерційні пропозиціі. Друкуються на фірмових бланках рекламодавця.

Пряма поштова реклама є часним випадком прямої реклами, коли рекламні звертання розповсюджуються за принципом «у кожні двері» - роздаються прихожим, вручаються покупцям у магазинах, опускаються у поштові скриньки, віддаються у руки мешканцям будинків.

7) Зовнішня реклама. Це засіб сприяння на потенціального споживача не вдома або на роботі, а на вулиці або під час поїздок. Це ефективний засіб для реклами споживчих  товарів. Оскільки вона має сприйматися на значній відстані та при ходьбі, тому являє собою короткі повідомлення. У її художньому оформленні крупно виділяються елементи корпоративної символіки (товарний знак, фірмовий блок, фірмовий колір). 

Зовнішня реклама може бути такою:

1. Рекламні щити, панно, афіши, світлові вивіски, електронне табло і екрани, транспаранти.

2. Вітрини, елементи внутрішньої магазинної реклами.

3. Фірмові вивіски, вказівники проїзду, оформлення інтер’єрів офісів, спецодяг персоналу.

4. Реклама на транспорті.

Зовнішня реклама є підкріпленням та доповненням реклами в ЗМІ шляхом нагадування про корпоративні символи.

До зовнішньої реклами ставляться такі вимоги: повинна часто попадатися на очі; привертати увагу; бути короткою; легко читатися на ходу; бути зрозумілою.

8)Комп’ютеризована реклама. У цьому випадку рекламні матеріали міщуються в комп’ютерних мережах. Потенціальні споживачі можуть підключатися до банків даних цих мереж за допомогою телефонів або спеціальних терміналів та у лічені секунди отримувати необхідну інформацію.

Наведена класифікація засобів реклами носить умовний характер і не є догмою. Однак вона дає достатньо повну картину існуючого в даний час арсеналу засобів рекламного сприяння. Часто між окремими засобами та видами реклами немає чітких границь. Так наприклад, новорічні рекламно-подарункові вироби можна віднести не тільки до печатної реклами, але в рівному ступені і до рекламних сувенірів.

Визначення ефективності реклами. Визначення ефективності  рекламної компанії, як важливого контролюючого елемента рекламної діяльності, являється актуальною проблемою. 

Можна визначити ефективність реклами на підставі розрахунку таких показників:

1. Додаткового товарообігу

         Тср х (П х Д

Тд = -----------------  , де
               100

Тср - середньоденний товарообіг до проведення рекламної кампанії;

П - приріст средньоденного товарообігу після проведення рекламної кампанії;

Д - кількість днів спостереження після проведення рекламної кампанії.

2. Прибуток (збиток) від проведення рекламної кампанії

              Тд х Р 

      П = ----------  - И, де
                100

Р - рентабельність  продукції, що рекламується;
И – витрати на рекламу;

3.Рентабельність рекламної кампанії.

              П

Ррек = ----- х 100%

              И

У ролі рекламодавця може виступати будь-яка торгова фірма, промислове підприємство, банк, інвестиційна компанія, часний підприємець, який сплачує рекламу  відповідно до зроблених заказів.

Рекламодавець, звертаючись  до послуг рекламного агентства, ставить перед собою, як правило, дві основні задачі:

· створення на ринку благодійної атмосфери для своєї фірми, її товарів або послуг;

· збільшення продажу товарів або надання послуг.

При виборі рекламіста необхідно збирати інформацію про діючі в регіоні рекламні агентства. Таку інформацію можна взяти з довідників, каталогів виставок з реклами. При цьому бажано визначити:

· коли було засноване рекламне агентство;

· рівень підготовки працюючих у ньому спеціалістів, їх кваліфікацію;

· хто в даний момент є замовником реклами;

· які товари та послуги рекламувались даним агентством;

· перелік послуг;

· методику розрахунку агентством цін на продукцію та послуги.

Нижченаведенний перелік основних видів робіт, які, як правило, можуть виконувати крупні рекламні агентства для своїх замовників:

1. Дослідження ринку збуту конкретної продукції.

2. Вивчення продукції з точки зору її конкурентоздатності.

3. Вивчення  особливостей споживацьких властивостей продукції.

4. Дослідження методів сприяння на попит.

5. Аналіз мотивів покупця.

6. Розробка комплексних проблем маркетингу.

7. Дослідження щодо оцінки ефективності реклами.

8.  Оцінка ефективності збутової політики замовника.

9.  Вивчення каналів збуту продукції.

10.  Вивчення методів продажу продукції.

11. Визначення найбільш ефективних засобів розповсюдження реклами.

12. Розробка рекламної програми на підставі завдання замовника.

13. Складання, оформлення і підготовка будь-якого виду реклами, розповсюдженого через засоби масової інформації.

14. Покупка місця та часу у ЗМІ, тобто розміщення реклами.

15. Координація дій учасників рекламного процесу (програми).

16. Підготовка для клієнтів спеціалізованих обзорів.

17. Підготовка та розповсюдження спеціалізованих публікацій з реклами.

18. Дослідження відношення громадськості до реклами.

19. Збір інформації про внутрішню і міжнародну рекламу, про рекламу торгівлі.

20. Навчання та підвищення  кваліфікації рекламних кадрів.

21. Консультаційні послуги.

22. Організація і проведення виставок, семінарів, презентацій, ярмарок.

Методи визначення асигнувань на проведення рекламної кампанії. Розмір асигнувань, які виділяються на проведення рекламної кампанії, може визначатися декількома методами:

1) В процентах до суми продажу. Збереження незмінним цього показника протягом тривалого часу говорить про оптимально знайдене співвідношення реклама\збут. До переваг даного методу слід віднести наступне:

·  Він дає можливість змінювати суму асигнувань з урахуванням можливостей рекламодавця.

·  Дозволяє враховувати взаємозв’язок між витратами на рекламу, продажною ціною товару і розміром прибутку.

·  Сприяє підтриманню конкурентної стабільності.

Недоліки методу:

·  Процент до суми  продаж може бути визначено виходячи з минулого досвіду або дій конкурентів.

·  При формуванні рекламного бюджету цим методом не враховується необхідність в рекламі конкретного товару і конкретної  збутової територіі;

·  Розмір бюджету не в повній мірі враховує можливості рекламодавця.

2) Метод конкурентного паритету. Розмір рекламних асигнувань залежить від затрат на рекламу конкурентів.

3) Метод «ціль - завдання». Сума асигнувань на рекламу формується на підставі визначення конкретних цілей реклами. Розмір асигнувань визначений даним методом, слід періодично переглядати враховуючи результати проведеної рекламної програми (збільшувати або скорочувати затрати).

4) Метод реальних можливостей. Розмір асигнувань на розробку і проведення рекламної програми дорівнює сумі коштів, яку може собі дозволити рекламодавець. Метод усуває вплив реклами на обсяг збуту, затрудняє перспективне планування ринкової діяльності.

Вибір засобів розповсюдження реклами являється найбільш важким етапом при розробці рекламної кампанії, оскільки майже 80% коштів, які витрачуються на рекламу йде тільки на ці цілі. При розподілі асигнувань по засобам реклами слід керуватися принципом досягнення немічених цілей найбільш ефективним способом. Вибір залежить від конкретної ситуації, в якій знаходиться рекламодавець.

Нижче представлені переваги і недоліки основних засобів реклами.

Таблиця 5

Переваги і недоліки основних засобів розповсюдження реклами

	Засіб реклами
	Переваги
	Недоліки

	Газети
	Гнучкість, своєчасність, великий обхват місцевого ринку, широке визнання і прийняття, висока достовір-ність
	Тимчасовість використання, низька якість відтворення, незначна аудиторія «друго-рядних» читачів

	Телебачення
	Співвідношення зображен-ня, звуку та руху, чуттєвий вплив, висока ступінь залучення уваги, широта обхвату
	Висока вартість, переван-таженість рекламою, корот-кочасність рекламного кон-такту, менша вибіркова ау-диторія

	Радіо
	Вибірковість аудиторії, ма-совість використання, висо-ка географічна і демографіч-на вибірковість, доступність розцінок
	Представлення тільки звуко-вими засобами, ступінь за-лучення нища, ніж у телеба-чення, короткочасність рек-ламного контакту

	Журнали
	Висока географічна та демо-графічна вибірковість, дос-товірність, престижність, висока якість відтворення, тривалість існування, значне число «другорядних» чита-чів
	Тривалий часовий розподіл між покупцями місця та по-явленням реклами, наявність безкорисного тиражу, від-сутність гарантій розмі-щення оголошень у необ-хідному місці

	Зовнішня реклама
	Гнучкість, висока чистота повторних контактів, неви-сока вартість, слаба конку-ренція
	Відсутність вибіркових ау-диторій, обмеження твор-чого характеру


Підготовка тексту і частота появлення рекламного повідомлення. Текст - це словесна частина оголошення. При підготовці тексту рекламного повідомлення треба вирішити дві проблеми:

1)Що казати?
2)Як казати?

При розробці рекламного тексту спеціалісти (текстовики) повинні слідкувати деяким правилам:

· Говоріть просто.

· Говоріть цікаво.

· Говоріть прямо.

· Говоріть переконливо.

· Говоріть лише факти.

· Говоріть стисло.

· Будьте правдивими та благопристойними.

· Будьте не схожими на інших та оригінальними.

· Повторюйте найбільш важні комерційні аргументи.

· Намагайтесь звернути та утримати увагу.

· Говоріть читачу (слухачу), що він повинен робити.

· Уникайте прямих зрівнянь з конкурентами, не називайте їх по іменам.

На етапі розробки рекламного звертання треба враховувати дані про широту охоплення, частоту появи і силу сприяння реклами.

Під охопленням розуміється коло людей у рамках цільової аудиторії, підлеглих сприянню реклами за певний проміжок часу (у %). Важливо забезпечити охоплення найбільшого числа потенційних покупців з урахуванням виділених асигнувань.

Рекламодавець планує частоту появи реклами за певний проміжок часу у вибраному сегменті ринку, враховуючи силу сприяння контакту потенційного покупця з рекламою. Наприклад, телебачення має велику силу сприяння на аудиторію ніж рекламне повідомлення по радіо, так як на покупця сприяє поєднання звуку та зображення, кольору та руху.

На даному етапі розробки рекламної програми необхідно також використовувати знання теорії сприймання інформації, враховуючи конкретну ринкову ситуацію.

У начальному моменті сприяння на одиницю часу треба передавати більше число рекламних повідомлень. Це дозволить потенційним споживачам помітити рекламу, засвоїти її та сприйняти повністю або частково. Далі інтенсивність рекламування і навіть розміри оголошення потрібно знижувати до певного рівня. Як правило, перше повідомлення про товар попадає в сферу уваги тільки 30-50% адресатів. Потрібно опублікувати не менше трьох оголошень, для того, щоб їх прочитало більшість адресатів. Взаємозв’язок інтенсивності рекламування і забування інформації може бути представлен графічно (рис.17).
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                                   Забування інформації
                                   Інтенсивність рекламування
                                                    

                                                                              Т

Рис.17. Графік взаємозв’язку інтенсивності рекламування та забува-

ння інформації  (М - кількість інформації; Т – час)

Приблизний перелік інформації, яку необхідно використовувати рекламним агентствам чи опосередковано рекламодавцям при написанні рекламного тексту такий.

1.Найменування товарів.

2.Технічні характеристики.

3.Сфера використання.

4.Корисні властивості та переваги.

5.Задоволені потреби.

6.Ефективність використання.

7.Переваги.

При підготовці рекламного тексту треба звернути увагу на відображення у ньому особливостей рекламованого товару:

1.Зрівняльні переваги у порівнянні з уже наявними (низька ціна, економічність, більш високе виробництво, більш високий рівень задоволення потреб).

2.Єдність з морально-етичними цінностями потенційних споживачів.

3.Простота використання, тобто доступність для споживача щодо отримання максимального ефекту від використання товарів.

4.Универсальність, тобто широкі можливості використання товарів для різних цілей і в різних ситуаціях.

Вимоги до розробки реклами. Реклама має бути правдивою, конкретною, мати необхідну інформацію про об’єкти реклами та умови їх використання. Реклама не повинна містити текстових або образотворчих елементів, які можуть ввести в оману та надати привід для неправильного тлумачення рекламного повідомлення по відношенню до якості предмета реклами, ціни, умов придбання, сервісу.

Тексти або зображення реклам не повинні протистояти моральним нормам суспільства.

Реклама не може використовувати методи, які приводять до неусвідомлених проступків, що спекулюють на неусвідомленості або некомпетентності споживачів.

Реклама не повинна створювати враження про виключність предмета реклами, якщо одночасне наявність другого предмета (предметів) в сферах виробництва і обігу відповідають інтересам окремих груп та індивідуальних споживачів, їх потребам і матеріальним можливостям.

Реклама не повинна включати порівнянь з предметами аналогічного призначення, підкреслюючи переваги одного предмета в збиток другому.

Реклама продажу в кредит має включати ясний переказ умов продажу и оплати, перелік необхідних документів, розмірів внесків и т.ін.

Реклама товарів, які реалізуються за зниженими цінами, має включати чіткі відомості відносно нової ціни, місця реалізації, а також об’єктивно відображати позитивні характеристики таких товарів.

Реклама продуктів харчування і товарів санітарно-гігієнічного призначення не може вміщувати відомості  про вплив того чи іншого продукту на здоров’я споживачів без відповідних рекомендацій медичної установи.

У рекламі можуть використовуватися відомості офіційних та інших осіб, представників науки, культури, мистецтва тільки за їх згодою.

Реклама не може використовувати фотографії людей без їх особової згоди. Якщо об’єктом зйомки є дитина, необхідна згода його батьків чи опікунів. У рекламі не допускається плагіат.

Реклама, адресована спеціалістам, може вміщувати наукові терміни, статистичні дані. В рекламі адресованій масовому споживачу, використання спеціальної термінології треба обмежувати. Велику допомогу в організації вітчизняного рекламного бізнесу може дати Міжнародний кодекс реклами, котрий був схвалений Виконавчим комітетом Міжнародної торгової палати у Парижі (1987 г.).

Кольорова гама рекламних оголошень. Об’єктом уваги групи спеціалістів у сфері соціальної психології, пропаганди, PR и рекламного дизайну стають рекламні кампанії тур операторів і агенств.

Аналіз проводиться в декілька етапів. На першому - оцінюється смислове навантаження оголошень. Далі шукається образне та кольорове наповнення матеріалів, що народжують емоціонально-асоціативний ряд. В кінці проводиться комплексна інформаційно-естетична експертиза, яка дозволяє встановити деякий середній рівень комплексного діяння реклами (наприклад, якого-небудь курорту) на аудиторію.

Оцінюється співвідношення чотирьох кольорових категорій.

Колір-рефлектор - самий яскоавий та інтенсивний колір оголошень, котрий, насамперед, кидається в очі і переважає у подсвідомості людини. Саме він викликає першу неконтрольовану реакцією (стоп-сигнал) і миттєві асоціації.

Колір-агресор - ним, як правило, виконані основні змістові елементи (крупні образи, які створюють композицію). Цей колір, який визиває емоції.

Колір-комунікатор - використовується в зображеннях логотипів, символів чи аспектів привабливої пропозиції (назви місць, види відпочинків, цінові параметри).

Колір-інформатор - використовується для докладної деталізації та описання об’єкта пропозиції, а також для переказу контактної інформації та інших подробиць.

Фоновий колір - створює контраст для всіх кольорових елементів публікації.

Паблик рілейшнз - комплекс заходів, направлених на створення доброго відношення громадськості до рекламодавця. Головна задача - створення організації високого престижу, пристойного образу, позитивної оцінки і довіри громадськості до продукції.

Виділяються такі засоби паблик рилейшнз:

1.Презентації, прес-конференції, симпозіуми.

2.Фінансування громадсько-корисних робіт.

3. Спонсорство.

4. Публікації редакційних матеріалів  престижної направленості в ЗМІ.

Презентації, пресс-конференції, симпозіуми - спеціально організовані заходи рекламно-інформаційного характеру, на які запрошуються традиційні та потенційні ділові партнери і представники ЗМІ. 

Фінансування громадсько-корисних робіт - цільовий безкоштовний грошовий внесок на проведення якогось громадсько-політичного або благодійного заходу з широким освітленням  цього факту в ЗМІ.

Спонсорство - часткова участь у фінансуванні якихось культурно-масових заходів, з правом отримання певних рекламних послуг, зафіксованих у договорі з керівниками цих заходів.

Публікації матеріалів престижної направленості - пропаганда в ЗМІ відношення рекламодавця до загальнодержавних та світових проблем.

Контрольні питання:

1.Який вид реклами доцільно використовувати при просуванні технологічного обладнання?

2.Основна відмінність реклами від «паблік рілейшнз»?

3.Назвіть основні методи визначення обсягів асигнувань на рекламу.

Ключові слова: рекламодавець, рекламна агенція, засоби масової інформації.

Література: 3,8.

Вимоги до виконання  контрольної роботи

Контрольна робота з курсу "Маркетинг" має бути результатом самостійного творчого осмилення вивчаємих теоретичних і практичних питань, які вивчаються.

Пропонується така структура контрольної роботи: план роботи, зміст теоретичних питань, висновки, відповідь на тести, перелік використаної літератури. 

У теоретичній частині слід розкрити основні положення відносно тієї чи іншої проблеми, обгрунтувати  свій погляд на окремі економічні категорії, дати аналіз існуючої практики з відповідними оцінками, визначити недоліки та шляхи їх подолання, навести досвід розвинутих країн ринкової економіки. 

Обсяг роботи – 20 - 24 сторінки шкільного зошита, написаних чітким розбірливим почерком. Сторінки контрольної роботи мають бути пронумеровані. Таблиці, графіки, малюнки також мають бути пронумеровані. При посиланні на них  в тексті вказуються відповідні номера.

Контрольна работа повинна бути подана до канцелярії ОДЕУ (1 корпус, кабінет №108)  не піздніше ніж за 10 днів до початку чергової сессії. В кінці роботи потрібно дати список використаної літератури, потім написати дату и поставити підпис. Контрольна робота повинна бути захищена до іспиту (заліку) з даної дисципліни. 

Вибір питань контрольної роботи здійснюється відповідно до параметрів, які наведені нижче в таблиці №1.

	Перша літера прізвища
	Остання цифра залікової книжки

	
	0
	1
	2
	3
	4

	А,Б,В
	1,11,22
	2,12,23
	3,13,24
	4,14,25
	5,15,26

	Г,Д,Е,Є,Ж
	1,21,31
	2,20,30
	3,19,29
	4,18,28
	5,17,27

	З,І,К
	2,8,30
	3,9,31
	4,10,28
	5,11,29
	6,12,26

	Л,М
	12,20,26
	13,19,27
	14,18,28
	15,17,29
	16,15,30

	Н,О
	10,11,27
	9,12,28
	8,13,29
	7,14,30
	6,15,31

	П,Р
	12,9,27
	13,10,28
	14,1,29
	15,2,22
	16,3,23

	С,Т
	3,14,22
	4,15,24
	5,16,26
	6,17,28
	7,18,30

	У,Ф,Х,Ц,Ч,Ш,Щ,Ю,Я
	21,13,23
	20,12,22
	19,11,24
	18,10,25
	17,9,26

	Перша літера прізвища
	Остання цифра залікової книжки

	
	5
	6
	7
	8
	9

	А,Б,В
	6,16,27
	7,17,28
	8,18,29,
	9,19,30
	10,20,31

	Г,Д,Е,Є,Ж
	6,16,26
	7,15,25
	8,14,24
	9,13,23
	10,12,22

	З,І,К
	7,13,27
	8,14,24
	9,15,25
	10,16,22
	11,17,23

	Л,М
	17,14,31
	18,13,22
	19,12,23
	20,11,24
	21,10,25

	Н,О
	5,16,30
	4,17,29
	3,18,28
	2,19,27
	1,20,26

	П,Р
	17,4,24
	18,4,25
	19,5,26
	20,6,27
	21,7,28

	С,Т
	8,19,31
	9,19,23
	10,20,30
	11,21,30
	12,20,31

	У,Ф,Х,Ц,Ч,Ш,Щ,Ю,Я
	16,8,27
	15,7,28
	14,5,29
	13,4,23
	12,3,30


Перелік теоретичних питань

2. Ринкова можливість підприємства. Маркетингова можливість підприємства. Комплекс маркетингу підприємства.

3. Класифікація товарів і показники, що характеризують товарний асортимент. Теорія життєвого циклу товарів. Види життєвих циклів товарів

4. Поняття і функції упаковки

5. Залежність цінової політики від цілей підприємства

6. Крива попиту і цінова еластичність

7. Методи ціноутворення

8. Сутність збуту і поняття каналів розподілу. Види каналів розподілу. Показники, що характеризують канали розподілу

9. Види посередників

10. Загальна характеристика методів стимулювання збуту

11. Сутність, риси і класифікація реклами. Методи визначення асигнувань на проведення рекламної кампанії

12. Методи визначення ефективності реклами. Показники ефективності рекламної кампанії

13. Паблік рілейшнз

Перелік тестових завдань

22.

	а) Що є крите-рієм ефектив-ності марке-тингу?
	б) Вкажіть не-правильний вираз.
	в) За першим відділом фірми закріплено 700 найменувань виробів, за другим – 300, за третім - 900. Якою є наси-ченність його товарного асортименту?
	г) Який посередник виконує свої функції від імені, за дорученням та за рахунок фірми-виробника?
	д) Який фак-тор маркетин-гового сере-довища має найбільший вплив на формування іміджу підпри-ємства? 

	1. Задоволення нужди. 2. За-доволення пот-реби. 3. Обмін. 4. Акт купівлі-продажу.

 5. Оприходу-вання готової продукції на складі вироб-ника.
	1. Концентро-ваний марке-тинг можли-вий при ці-льовому мар-кетингу. 

2. При масово-му маркетингу відсутні озна-ки та критерії сегментування3. Ознака сег-ментування дозволяє виб-рати цільовий сегмент ринку. 4. Місткість ринку не є оз-накою сегмен-тування 5. Вік покупців не є критерієм сег-ментування
	1. 3. 2. 1900. 3. 700, 300, 900. 4. 6. 5. 9. 
	1. Комісіонер. 2. Брокер.

3. Дилер.

4. Дист-ріб’ютор.

5. Усі варіанти. 
	1. Екологіч-ний. 2. Демо-графічний.

3. Політико-правовий.

4. Споживачі. 5. Контактні аудиторії. 


23.

	а) У січні на ринку Одеси зникло верш-кове масло. Який тип по-питу на масло мав місце в цей період?
	Б) Який вид маркетингу використовує АТ «Одесагаз»? 
	в) Підприємст-во зкоротило випуск про-дукції. Чи мо-жна стверд-жувати, що її життєвий цикл знаходиться на етапі спаду?
	г) За допомо-гою якого ви-ду маркетингу реалізується більша час-тина спожи-вацьких това-рів?
	Д)Який фактор маркетингово-го середовища має найбіль-ший вплив на стимулювання збуту?

	1. Відсутній.

2. Негативний. 3.Повноцінний 4. Приховани 5. Падаючий.
	1. Масовий. 

2. Товарно-диференційований. 3. Цільо-вий. 4. Неди-ференційова-ний. 5. Кон-центрований
	1. Так. 2. Ні. 
	1. Стимулюю-чого. 2. Непря-мого. 3. Під-тримуючого. 4. Прямого. 

5. Конверсій-ного.
	1. Контактні аудиторії. 2.Демографіч-ний. 3. Політи-ко-правовий. 4. Посередник 5. Екологіч-ний.


24.
	а) Який вираз не має змісту?
	б) Який вид ринкової можливості був реалізова-ний, коли фірма «Mc Donald’s» відкрила ресторани в м.Одеса?
	в)Сутність маркетингової товарної полі-тики в реаліза-ції виробів?
	г) Прибуток якого посеред-ника форму-ється не за ра-хунок комісій-ної винагоро-ди, а за раху-нок різниці в цінах купівлі та продажу?
	д) Вкажіть правильний вираз.

	1. Платоспро-можна потре-ба. 2. Комер-ційний ризик. 3. Платоспро-можний по-пит. 4. Аренд-на плата.  5.Комісійна винагорода.
	1. Більш гли-боке проник-нення на ри-нок. 2. Розши-рення меж ринку. 3. Роз-робка товару. 4. Диверсифі-кація 5. Усі вказані варіан-ти.
	1. Які конку-рентоздатні.  2.Якість яких відповідає сві-товим стан-дартам. 3. Які задовольняють потреби. 

4. Що задові-льняють по-пит. 5. В яких мають нужду споживачі.
	1. Ділер.  2.Маклер. 3.Консігнатор. 4. Комівояжер. 5. Брокер.
	1. Предмет реклами це те, що рекламу-ється. 2. Пред-мет реклами це потенцій-ний покупець. 


25.

	а) Яке явище є характер-ним для рин-ку покупця?
	б) Вкажіть неправильний вираз.
	в)З якої кількості компонен-тів склада-ється упа-ковка?
	г) Який із посеред-ників є не-залеж-ним?
	д) Який вид реклами Ви б обрали для просування на ринку нового технологічного обладнання для виробництва азотної кисло-ти?

	1. Конкурен-ція серед покупців.  2.Конкурен-ція серед продавців. 3.Інфляція. 4. Стагнація виробництв 5. Конкурен-ція.
	1. Недиференційований маркетинг можливий при цільовому маркети-нгу. 2. При концентро-ваному маркетингу ви-користовуються ознаки і критерії сегментування. 3. Критерій сегменту-вання використовується при недиференційовано-му маркетингу. 4. Вік покупця не є критерієм сегмен-тування. 5. Ознаки сегментування – спосіб оцінки обгрунто-ванності вибору цільо-вого сегменту ринку.
	1. 1. 2. 2. 3. 3. 4. 4. 5. 5. 
	1. Коміво-яжер.  2.Дилер. 3. Брокер. 4. Комі-сіонер. 5.Фран-чайзер. 
	1. По телебаче-нню. 2. На ра-діо. 3. Щитова реклама. 4.«Директ мейл». 5. У газетах.


26.

	а) З яким ти-пом попиту пов’язаний конверсійний маркетинг?
	б) Який вид маркетингу ви-користовує сір-никова фабри-ка?
	в) Який символ свідчить про те, що товарна марка являєть-ся товарним знаком?
	г) Який вид договору вико-ристовують у роботі з клієн-турою броке-ри?
	д) Який метод не використо-вується для визначення обсягів аси-гнувань на проведення рекламної кампанії?

	1. Негативний. 2. Прихований. 3. Нерегуляр-ний. 4. Повно-цінний 5. Нера-ціональний.
	1. Цільовий. 2. Товарно-дифе-ренційований. 3. Концентро-ваний. 4. Масо-вий. 5. Дифе-ренційований.
	1. . 2. Hi fi. 3. . 4. А. 5. .
	1. Договір куп-лі-продажу. 2.Договір дору-чення. 3. Дого-вір комісії. 4.Договір кон-сігнації. 5. До-говір оренди.
	1. Фіксова-ного про-цента. 2.Максима-льних витрат. 3. «Ціль – завдання». 4. Міні-мальних витрат. 5.Максима-льного при-бутку.


27.

	а) Які показ-ники не є критерієм ефективності маркетингу?
	б) Вкажіть неправильний вираз.
	в) На якій стадії жит-тєвого цик-лу товару фірма от-римує най-більший прибуток?
	г) За яким яком типом розподілу фірма ста-вить посе-редникам умову забо-рони на тор-гівлю това-рами інших фірм?
	Д)Який вид рекламних видань міс-тить систе-матизова-ний пере-лік великої кількості товарів?

	1. Виконання плану поста-чання гото-вої продук-ції. 2. Отри-мання плано-вого прибут-ку. 3. Мінімі-зація собівар-тості. 4. Оп-тимізація рентабельно-сті виробниц-тва 5. Оптимі-зація рента-бельності продукції.
	1. Маркетинове дос-лідження проводиться періодично, для вирі-шення конкретної проблеми. 2. Марке-тингова інформація – це інформація, що над-ходить із маркетинго-вого середовища. 3. Комплекс маркетингу складається з чотирьох елементів. 4. Розріз-няють шість типів ор-ганізації служби мар-кетингу. 5. Система маркетингової інфор-мації складається з чотирьох підсистем.
	1. Зрілості. 2. Спаду. 3.Впровад-ження. 4.Росту. 5.Просування. 
	1. Ексклю-зивний. 2. Заборонний. 3. Селектив-ний. 4. Ін-тенсивний. 5. Локаль-ний. 
	1. Каталог. 2. Проспект. 3. Буклет. 4.Плакат. 5.Листівка. 


   28.

	а) При якому типі попиту здійснюється ремаркетинг?
	б) Фірма реалізує один тип кулько-вої ручки по єди-ній ціні. Реклама фірми однотипна і призначена для ринку в цілому. Який вид марке-тингу впроваджує це підприємство?
	в) На ринку меблів існує еластичність попиту. Який вираз характе-ризує цю ситу-ацію? 
	г) Продаж, через який з вказаних кана-лів товароруху, є прямим?
	д)Який вид рекламних видань міс-тить інфор-мацію про конкретну товарну группу? 

	1. Негатив-ний. 2. Над-мірний. 3.Повноцін-ний 4. Від-сутній. 5.Па-даючий.
	1. Цільовий. 2.Концентрова-ний. 3. Масовий. 4. Недиферен-ційований. 5.Диференційова-ний.
	1. Обсяг про-даж збільшу-ється при зни-женні цін. 2.Обсяг прода-жу не збіль-шується при зниженні цін. 3. Обсяг прода-жу не зміню-ється при зниженні цін.
	1. Через мага-зин виробника. 2. Через дріб-нооптовий ма-газин. 3. Через роздрібний ма-газин. 4. Зі складу дистри-бьютора. 5. Зі складу дилера.
	1. Каталог. 2.Проспект. 3. Буклет. 4.Плакат. 5.Листівка.


29.

	а) Який вид маркетингу ви-користовує фірма, підвищуючи монопольно високі ціни на продукцію, що реалізується?
	б) Які фактори відносяться до мікромаркетин-гового середо-вища?
	в) За першим відділом фірми закріплено 100 найменувань виробів, за другим - 400, за третім - 900. Якою є ши-рина його товарного асортименту?
	г) Прибуток якого посеред-ника формуєть-ся не за раху-нок комісійної винагороди, а за рахунок різ-ниці в цінах ку-півлі і прода-жу?
	д)Який з рек-ламних захо-дів призна-чений для укладення комерційних угод? 

	1. Конверсій-ний.2.Стиму-люючий. 3. Де-маркетинг. 4.Ремаркетинг. 5. Розвиваючий
	1. Політико-правові факто-ри. 2. Науково-технічні фак-тори. 3. Конта-ктні аудиторії. 4. Економічні фактори. 5. Демографічні фактори.
	1. 3., 2. 1400., 3.100, 400, 900. 4. 4., 5. 7. 
	1. Дилер. 2.Маклер. 3.Консігнатор. 4. Комівояжер. 5. Брокер.
	1. Виставка. 2. Ярмарка. 3. Експози-ція. 4. Аук-ціон. 5. Тен-дер. 


30.
	а) Який еконо-мічний факт свідчить про те, що продукт праці став товаром?
	б) Яка підсис-тема системи маркетингової інформації передбачає періодичне функціонуван-ня?
	в) Яка послі-довність етапів життєвого циклу товару є правильною? 
	в) Як можна характеризува-ти попит, якщо він практично не змінюється при зміні ціни?
	д) За яким засобом реклами

ви користо-вується принцип «в кожні двері»? 

	1. Задоволення потреби. 2. За-доволення нужди. 3. Під-писання конт-ракту на поста-чання. 4. Задо-волення попи-ту. 5. Оприхо-дування про-дукту праці на складі вироб-ника.
	1. Аналізу мар-кетингової ін-формації. 2.Маркетинго-вих дослід-жень. 3. Внут-рішньої звіт-ності. 4. Збору зовнішньої маркетингової інформації. 5.Усі вказані варіанти.
	1. Впроваджен-ня, зрілість, зростання, спад. 2. Впро-вадження, зростання, зрі-лість, спад. 3.Зростання, впровадження, зрілість, спад. 4. Зростання, зрілість, впро-вадження, спад. 5. Впро-вадження, стабілізація, зрілість, спад.
	1. Еластичний. 2. Нееластич-ний. 3. Регу-лярний. 4.Ста-більний. 5.Повноцінний 
	1. Наружна реклама. 2.Почтова реклама. 3.Телерекла-ма. 4. Рек-лама в пре-сі. 5. Вис-тавки і ярмарки. 


31.
	а) Який ри-нок вимагає використан-ня марке-тингу?
	б) Які фактори не відносяться до макромарке-тингового сере-довища?
	в) Як можна характеризува-ти попит, якщо він практично не змінюється при зміні ціни?
	г) Який вид маркетингу використовує-ться при від-сутньому типі попиту?
	д) Який з рек-ламних захо-дів призначе-ний для публі-чної демонст-рації виробів?

	1. Ринок продавця. 2.Ринок покупця.
	1. Політико-правові  2. Нау-ково-технічні. 3. Економічні фактори. 4. Де-мографічні фактори. 5.Контактні ау-диторії.
	1. Еластичний.  2.Нееластич-ний. 8.Регулярний 9.Стабільний 10.Повноцінний 
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Форми організації служби сервісу





Служба сервісу підприємству-виробника





Служба сервісу консорціума підприємств-постачальників





Спеціалізовані сервісні підприємства, створені на основі договору з підприємством-виробником





Агенти (дилери), що продають дані товари





Співробітники підприємства-покупця під керівництвом підприємства-продавця (виробника)





Периферійний апарат





Організація служби сервісу





Центральна служба





Інженерна служба





Станції технічного обслуговування





Склади запасних частин





Пересувні майстерні





Планування виробництва





Сервісний транспорт





Технічне навчання





Класи для навчання персоналу покупців
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Замісник начальника відділу маркетингу





Сектор стимулювания збуту
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Сектор асортиментної політики
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Начальник відділу маркетингу


(маркетинг-директор)





Замісник начальника відділу маркетингу
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Начальник відділу маркетингу


(маркетинг-директор)





Замісник начальника відділу маркетингу





Сектор промисло-


вості


ті
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Сектор транспорту
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аналіз маркетингового середовища





аналіз маркетингового середовища





Сектор Північної  Америки





Сектор Центральної
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Сектор Східної 
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Замісник начальника відділу
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Економічний  фактор





Екологічний фактор





Науково-технічний фактор





Постачальники





Конкуренти





Споживачі





Посередники





Демографічний фактор





Підприємство





Контактні аудиторії





 Політико-правовий


фактор





Культурний фактор





МАРКЕТИНГОВІ МОЖЛИВОСТІ





АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОГО СЕРЕДОВИЩА 





РИНКОВІ  МОЖЛИВОСТІ 
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Маркетингове середовище
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Система маркетингової інформації





Комплекс маркетингу





Маркетингове середовище 





Внутрішня звітність





Зовнішня  інформація





Маркетингові дослідження





Аналіз информації
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