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Програма дисципліни "Маркетинг" передбачає вивчення суті та завдання маркетингу, його функцій, сучасних концепцій маркетингу, маркетингових програм, маркетингового середовища, етики й соціальної відповідальності у маркетингу, поведінки споживачів на ринках різних типів, системи маркетингових дослід​жень, сегментації, комплексу маркетингу, розроблення та управлін​ня новими продуктами та послугами, системи ціноутворення, управлінням каналами збуту та маркетингової логістики, торгівлі, інтегрованих маркетингових комунікацій, реклами, стимулювання збуту та зв'язків з громадськістю, персонального продажу та управління продажем, інтерактивного та багатоканального марке​тингу, управління процесом маркетингу, стратегічного маркетингу.

Наука маркетинг формує економічне мислення у спеціаліста, підприємницький і комерційний підхід до вирішення поставлених завдань, готує до роботи в умовах ринкової економіки та жорсткої конкуренції.

У результаті вивчення дисципліни студенти повинні знати:

· суть та завдання маркетингу;

· чинники, які впливають на маркетингову діяльність, розвиток концепції, масштаби поширення маркетингу;

· чинники маркетингового середовища, етичні норми та проблеми маркетингової діяльності;

· чинники, що впливають на процес прийняття споживачем рішень про купівлю;

· етапи маркетингових досліджень, сегментації ринку;

· процес створення нового товару та послуг, життєвий цикл товару та організації;

· етапи ціноутворення, структуру й організацію каналів збуту, класифікацію торговельних організацій;

•
складники комплексу просування, види та засоби поширення реклами, стимулювання збуту;

•
різноманітність форм та процес персонального продажу, "віртуальні" купівлі, процес стратегічного маркетингу.

Вміти:

· орієнтуватися у ринковому середовищі, виявляти та задовольняти споживчі потреби;

· розробляти маркетингові програми, впливати на процес прийняття споживачем рішення про купівлю;

· визначати конкурентні переваги країн, аналізувати глобальне середовище, розробляти стратегії виходу на міжнародні ринки, проводити маркетингові дослідження;

· здійснювати сегментацію ринків, створювати та управляти новими продуктами та послугами, ефективно використовувати торговельну марку та упаковку;

· управляти фінансовими аспектами маркетингу, вибирати канали збуту та управляти ними, розробляти стратегію торгівлі, програми інтегрованих маркетингових комунікацій;

· розробляти, реалізовувати та оцінювати рекламні програми, налагоджувати відносини та управляти персональним продажем;

· використовувати інтерактивний та багатоканальний маркетинг;

· планувати, реалізовувати та контролювати процес страте​гічного маркетингу, створювати ефективний маркетинговий план.
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МОДУЛЬ 1. СУЧАСНА КОНЦЕПЦІЯ МАРКЕТИНГУ
1.1.1. Маркетинг: механізм створення цінностей і зв’язків із споживачами
Потреби споживачів. “Ієрархія потреб ” А.Маслоу. 
	і


Ключовим словом маркетингової діяльності є потреби споживачів. Секрет успіху будь-якої фірми на конкурентному ринку – в умінні якнайкраще їх задовольнити.

Потреба – нужда в чомусь об’єктивно необхідному для підтримки життєдіяльності і розвитку організму особи, соціальної групи. Існує чимало спроб класифікувати потреби. Першою з таких класифікацій є “Ієрархія потреб” А.Маслоу.

· Прочитайте:  С.С.Гаркавенко., с. 7 ... 9

· Виконайте:

Завдання 1. Дайте письмове визначення поняттям “потреба”, “попит”.

Завдання 2. Накресліть та проаналізуйте піраміду “Ієрархія потреб” А.Маслоу. 

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Як класифікує людські потреби А.Маслоу?  

2. Які людські потреби відносять до категорій “фізіологічні потреби”, “здоров’я, безпека”, “соціальні потреби”, “самоствердження” та “самореалізація”?

3. Чому ієрархія потреб представлена А.Маслоу у вигляді піраміди?

4. Чи може досягти людина повного задоволення всіх потреб? 

Матриця потреб.

	і


Аналіз потреб насамперед пов’язаний з вибором алгоритму аналізу потреби. Вдалою є одна з форм, запропонована Д.Барканом. Ґрунтується вона на аналізі матриці потреб. Мета такого аналізу – визначити методи задоволення потреб споживачів через товари та послуги.

· Прочитайте:  С.С.Гаркавенко., с. 43 ... 47

· Виконайте:

Завдання 1. Накресліть таблицю “Матриця потреб”

Завдання 2. Проаналізуйте матрицю потреб та визначте методи задоволення потреб споживачів через товари та послуги. 

Завдання 3.Розгляньте аналіз матеріалів служби маркетингу, приведений в підручнику.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Яким може бути ступінь задоволення первинних та вторинних потреб?  

2. Які людські потреби відносять до категорій “неусвідомлені” та “усвідомлені”?

3. Чим задовольняють (товарами, послугами) потреби первинні та вторинні?

4. Чи можуть самі споживачі досягти задоволення всіх потреб? 

1.1.2. Елементи, функції, типи маркетингу
Накреслити та проаналізувати схему “Функції маркетингу”

	і


Маркетингова діяльність може бути представлена як послідовність певних етапів, кроків до споживача, що їх має зробити виробник на шляху до ринку. Цих кроків є сім і їхня кількість зумовлена кількістю загальних функцій маркетингу: 
1) комплексне дослідження ринку; 
2) вибір стратегії маркетингу; 
3) товарна політика; 
4) цінова політика; 
5) політика розподілу; 
6) просування товару; 
7) організація та контроль маркетингу.

·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко., с. 34 ... 37

· Виконайте:

Завдання 1. Накресліть рисунок  “Функції маркетингу”.

Завдання 2. Розкрийте та проаналізуйте основні функції маркетингу.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Назвіть основні функції маркетингу.

2. Які питання вирішує маркетингова функція дослідження ринку?  

3. Що включає товарна політика фірми?

4. Вирішення яких питань передбачає політика розподілу?

5. Якими засобами здійснюється комунікаційна політика фірми?

6. Що включає функція контролю маркетингової діяльності? 

1.1.3. Управління маркетингом
Накреслити та проаналізувати схеми структур маркетингу
	і


Можна виділити такі служби маркетингу: 
1) функціональної орієнтації; 
2)товарної орієнтації; 
4) цінова політика; 
5) регіональної орієнтації; 
6) сегментної орієнтації. 
·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко., с. 37 ... 42
· Виконайте:

Завдання 1. Накресліть рисунок  1.19.“Функціональна структура служби маркетингу”.

Завдання 2. Накресліть рисунки 1.20., 1.21., 1.22., 1.23. 
 Завдання 3.Проаналізувати відмінності структур служб маркетингу.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Назвіть основні структури служби маркетингу.

2. Яорганізована структура служб маркетингу функціональної, товарної, цінової, регіональної та сегментної орієнтації?  

3. Чим займаються маркетингові відділи на підприємствах?

1.2.1. Маркетингове середовище
Напрями комплексного дослідження ринку
	і


Маркетингові дослідження включають збирання, обробку, аналіз даних про макро-, мікросередовище та можливості розвитку підприємства з метою прийняття обґрунтованих маркетингових рішень.

·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко., с. 27 ... 30, 54 ... 62
· Виконайте:  
Завдання 1. Накресліть рисунок  “Напрями комплексного дослідження ринку”.

Завдання 2. Накресліть рисунок “Фактори макросередовища маркетингу”.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Що входить в поняття “маркетингові дослідження”?

2. Які основні цілі проведення маркетингових досліджень?

3. Що називають маркетинговим середовищем?

4. Які основні напрямки комплексного дослідження ринку?  

5. Які групи факторів складають макросередовища маркетингу?

6. Назвіть економічні, соціально-культурні, природно-географічні, технологічні та політико-правові фактори макросередовища.

1.2.2. Внутрішнє середовище маркетингу
Напрями вивчення мікросередовища маркетингу

	і


Дослідження мікросередовища проводять у таких напрямах: дослідження ринку як такого; вивчення споживачів; вивчення фірмової структури ринку (конкурентів, постачальників, посередників).

·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко., с. 56 ... 62
· Виконайте:

Завдання 1. Накресліть рисунок 2.2.  “Комплексне дослідження ринку: вивчення мікросередовища”.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Назвіть основні напрямки вивчення мікросередовища.

2. Назвіть фактори вивчення споживачів, конкурентів, посередників, постачальників?

1.2.3. Вивчення можливостей власного підприємства 

Напрями вивчення можливостей підприємства 
	і


Третім напрямом комплексного дослідження ринку є аналіз можливостей підприємства, тобто внутрішнього середовища підприємства. Мета дослідження – розробка стратегічних планів та вибір напрямів розвитку фірми, пошук резервів та адаптація до змін макро- та мікросередовища. До напрямів вивчення можливостей підприємства відносять: виробництво; збут; менеджмент; маркетинг; фінанси.
·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко., с. 72 ... 73
· Виконайте:

Завдання 1. Накресліть рисунок 2.4. “Комплексне дослідження ринку: напрями вивчення можливостей підприємства”
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Назвіть основні напрямки вивчення можливостей власного підприємства.

Опрацювати резюме до розділу
Резюме до вивченого розділу дасть вам можливість узагальнити, систематизувати та конкретизувати отримані знання. 

·  Повторіть:  С.С.Гаркавенко., с. 6 ... 25, 30 ... 37;   С.І.Корилюк., с. 4 ...13

·  Прочитайте:  Г.Армстронг, Ф.Котлер., с. 22 ... 53

· Виконайте: Уважно повторіть пройдений матеріал та дайте письмові відповіді на     завдання.
1. Попит – це... _________________________________________________________

2. Маркетинг – це ... _____________________________________________________

3. Маркетинг, як філософія бізнесу, означає ... _______________________________

4. У ринкових умовах фірма обирає одну з п’яти  концепцій управління підприємством:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

5. Найважливішими елементами комплексу маркетингу є так звані “4Р”:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

6. Відповідно до характеру попиту фірми звертаються до одного з типів маркетингу:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

7. Маркетингова діяльність грунтується на таких принципах:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

8. Маркетингові служби виконують сім функцій:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

МОДУЛЬ 2. ВИЗНАЧЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ МОЖЛИВОСТЕЙ 
2.1. Поведінка споживача 
Категорії споживачів за здатністю адаптації до нових товарів та їхня сегментація. Поведінкові особливості покупців. 
	і


З точки зору адаптації споживачів до нових товарів звичайно виділяють 5 сегментів: суперноватори, новатори, помірковані, консерватори, суперконсерватори.

Основні елементи поведінки споживачів на ринку – запити, стимули, відчуття, мотиви, сприйняття ними інформації. Фактори, які впливають на поведінку споживачів, поділяють на чотири групи: культурного порядку; особистого порядку; соціального порядку; психологічного порядку.

·  Прочитайте:

С.С.Гаркавенко., с. 66, 91 ... 96

С.І.Корилюк., с. 40 ... 45

· Виконайте:

Завдання 1. Виконати таблицю “Категорії споживачів за здатністю адаптації до нових товарів та їх сегментація”, записати структурне співвідношення категорій споживачів. 

Завдання 
Завдання 1. Опрацювати та законспектувати питання “Поведінкові особливості покупців” за планом: 

· модель поведінки споживачів;

· фактори культурного рівня;
· фактори  соціального порядку;
· фактори особистого порядку;
· фактори психологічного порядку.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Охарактеризуйте основні категорії споживачів за адаптацією до нових товарів.

2. Основні елементи поведінки споживачів на ринку.

3. Назвіть поведінкові фактори культурного рівня, соціального порядку, особистого порядку, психологічного порядку.

2.2. Маркетингові дослідження
Засоби збору інформації у маркетингу: спостереження, експеримент, опитування, імітація 
·   Прочитайте: С.С.Гаркавенко., с. 85 ... 91

· Виконайте:

Завдання 1. Законспектуйте питання. 

Завдання 2.Накресліть таблицю 2.8. «Запитання, що найчастіше використовуються у маркетингових дослідженнях». 

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Що називають польовими дослідженнями?

2. Охарактеризуйте основні форми польових досліджень.
2.3. Сегментування ринку
Позиціювання товару
	і


Обравши конкретний сегмент, фірма має визначити для себе, як проникнути на нього й здобути конкурентні переваги. Перед цим потрібно дослідити позиції всіх наявних на ринку конкурентів і визначити своє місце на ринку.
Позиціювання – дії, спрямовані на формування сприйняття споживачами даного товару відносно товарів-конкурентів за тими перевагами й зисками, які вони можуть отримати. Тобто позиціювання – це визначення місця товару фірми на ринку серед товарів-аналогів.
Позиціювання являє собою два взаємопов’язаних процеси: 
робота зі свідомістю потенційних споживачів;
робота з товаром.
Перша дозволяє оцінити, як реально споживач сприймає товар. Друга – яких дій необхідно вжити, щоб даний товар посів відповідне місце серед товарів конкурентів, з числа яких споживачі роблять свій вибір.
Позиція товару – місце, яке цей товар посідає у свідомості покупців порівняно з аналогічними конкурентними товарами. Формування певної чітко визначеної позиції товару повинно мати керований фірмою характер.
Позиціювання само по собі не має сенсу, якщо воно не пов’язано із сегментацією ринку; і навпаки, сегментація недоцільна, якщо вона не закінчується позиціюванням. Тому позиціювання й сегментація виступають як два боки одного процесу.
Позиціювання товару – комплекс маркетингових заходів, завдяки яким споживачі ідентифікують цей товар порівняно з товарами-конкурентами. Особливе місце в цьому процесі посідає комунікаційна політика, метою якої є створення певного іміджу марки.
Процедура позиціювання включає декілька етапів:
Вибір критеріїв позиціювання, тобто ті ознаки, за якими цільовий ринок розрізняє конкурентні товари.
Уся сукупність виявлених ознак поділяється на дві категорії, тобто виділяються дві найголовніші ознаки, котрі уособлюють решту показників. Дуже часто основними обираються "якість" і "ціна" в різних модифікаціях.
Будується система координат, на осях якої відкладаються обрані ознаки.
У побудованій системі знаходиться місце нашого й конкурентних товарів. Позиція товарів у схемі визначається через сприйняття споживачами конкурентних товарів.
Основна мета стратегії позиціювання в тому, щоб виробити прихильність споживача до товару фірми через визначення позитивних відмінностей цього товару від товарів конкурентів.
Існують такі стратегії позиціювання: 
позиціювання за показниками якості. Наприклад, зубну пасту "Крест", яка тривалий час була ринковим лідером, фірма "Проктер енд Гембл" позиціонує як "протикарієсну зубну пасту", цим вона робить наголос на основному якісному показнику цієї зубної пасти – запобіганні карієсу; 
позиціювання за співвідношенням "ціна – якість". Сутність цієї стратегії полягає в знаходженні оптимального поєднання цих показників і доведення його до свідомості споживача. Наприклад: "європейська якість за українськими цінами", "найкращі ціни на кращі кондиціонери" (фірма "Фокстрот"), відмінне поєднання дизайну, ціни та якості (магазин "Інтер'єр");
позиціювання на основі порівняння товару фірми з товарами конкурентів. Ця стратегія реалізується в порівняльній рекламі. Наприклад: "пральний порошок "Аріель" випере вашу білизну краще, ніж звичайний порошок";
позиціювання за сферою застосування. Наприклад: "Рейд" – найкращий засіб проти тарганів";
позиціювання за відмінними особливостями споживача, якому пропонується товар. Наприклад: молоде покоління вибирає "Пепсі";

позиціювання за різновидом товару, який пропонується в продаж;
позиціювання на низькій ціні. Ця стратегія застосовується багатьма фірмами, які діють у різних сферах бізнесу. Наприклад: київський банк "Інтеграл" – "це кредити фізичним особам під мінімальні відсотки", "Меблі за найнижчими цінами" (магазин "Флеш");
позиціювання на сервісному обслуговуванні. Фірми, які продають товари довгострокового вжитку, роблять наголос на "доставку, установлення, гарантії";
позиціювання на позитивних особливостях технології; 
позиціювання на іміджі. Ця стратегія позиціювання спирається на вже набуту фірмою репутацію серед споживачів. Наприклад, "Проктер енд Гембл" підкреслює, що її товари – це "якість, яка викликає довіру".
За кількістю ознак, на яких заснована стратегія позиціювання, розрізняють стратегії позиціювання за однією, двома та трьома ознаками.
Стратегія позиціювання за однією ознакою привертає увагу споживача до однієї, домінуючої ознаки: "Крест" – протикарієсна зубна паста, "Дірол захищає ваші зуби з ранку до вечора".
Стратегія позиціювання за двома ознаками застосовується тоді, коли існує велика конкуренція за домінуючою ознакою. Наприклад: жувальна гумка "Орбіт" – це "приємний смак та захист від карієсу", "Тік так" – це "море свіжості і всього дві калорії".
Стратегія позиціювання за трьома ознаками привертає увагу споживача до трьох показників товару. Наприклад, зубна паста "Аквафреш" позиціюється як антикарієсна, що забезпечує свіжий подих та білосніжну посмішку. 

Дослідження свідчать, якщо позиціювання здійснюється більше ніж за трьома ознаками, то воно є неефективним, оскільки не відкладається у свідомості споживача.

Найпоширеніші помилки під час застосування стратегії позиціювання – це надмірне, недостатнє, змішане та сумнівне позиціювання.

Надмірне позиціювання означає, що поза увагою споживача залишилися деякі важливі якості товару або сегменти ринку. Це призводить до звуження уявлення споживачів про товари фірми. Наприклад, якщо фірма позиціює престижний імідж, вона має усвідомлювати, що товарний асортимент за низькими цінами залишається поза увагою споживача.

Недостатнє позиціювання виникає в тому разі, коли споживач не виділяє нічого особливого в товарі фірми серед товарів конкурентів, тобто фірма не виконала основне завдання позиціювання – не визначила місце свого товару серед аналогів. Така ситуація може скластися в результаті впровадження стратегії позиціювання більше ніж за трьома ознаками.

Змішане позиціювання виникає в разі частих змін стратегії позиціювання, унаслідок чого в споживача складається конфузний імідж товару.

Сумнівне позиціювання виникає в разі невмілого поєднання елементів маркетингового комплексу під час позиціювання. Наприклад: "ми пропонуємо товари з найвищою якістю за найнижчими цінами" – типовий девіз сумнівного позиціювання, оскільки протиставлено елементи "товар" і "ціна" комплексу маркетингових засобів. Адже навіть не маркетолог усвідомлює, що висока якість несумісна з низькою ціною (у кращому разі це буде середній рівень ціни). Виникає сумнів: або якість не така вже висока, або ціни не настільки вже низькі. Наслідком сумнівного позиціювання є недовіра споживача до фірми, яка може призвести до створення її негативного іміджу.

Таким чином, розроблена стратегія позиціювання обов'язково має узгоджуватися з комплексом маркетингових засобів фірми в цілому та з окремими його елементами – товарами, ціною, збутом та просуванням. 

· Виконайте:

Завдання 1. Законспектуйте питання. 

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Що називають позиціювання товару на ринку?

2. Що таке позиція товару?

3. Охарактеризуйте основні стратегії позиціювання товару.
Опрацювати резюме до розділу
Резюме до вивченого розділу дасть вам можливість узагальнити, систематизувати та конкретизувати отримані знання. 

·  Повторіть:  С.С.Гаркавенко., с. 54 ... 97; С.І.Корилюк., с. 14 ... 32

·  Прочитайте: Г.Армстронг, Ф.Котлер., с. 92 – 154

· Виконайте: повторіть матеріал та дайте письмові відповіді на запитання.
1. Макросередовище представлене п’ятьма групами факторів:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

2. Мікросередовище представлене п’ятьма групами факторів:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

3. До напрямів вивчення можливостей підприємства відносять п’ять груп факторів:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

4. Методика проведення маркетингових досліджень складається з таких етапів:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

5. Кабінетні дослідження – це _____________________________________________

6. Первинна інформація – це ______________________________________________

7. Основними методами отримання первинної інформації:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

8. Аналіз отриманої маркетингової інформації проводиться з використанням таких основних методів:

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

· ______________________________

МОДУЛЬ 3. ФОРМУВАННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ
3.1.1. Розроблення нових продуктів і послуг
Нові товари, причини їх успіхів і невдач
	і


Дослідження, що проводяться на зовнішніх ринках, показують, що для більш високого рівня новизни товару характерний і вищий ризик можливого неприйняття товару цільовим ринком. Приблизно 80% всіх споживчих товарів, що вперше виводяться на ринок, не цікавлять їх покупців і споживачів. Для товарів виробничого призначення і послуг цей показник відповідно рівний 30 і 20%. Не дивлячись на це, в багатьох випадках такий ризик цілком виправданий. Адже до 90% зростання продажів споживчих товарів на ринках розвинених країн доводиться на нові товари.

Із 10 введених до ринку виробів 8 не виправдовують покладених на них сподівань. На першому місці серед “підводних каменів” стоїть помилкове визначення обсягів попиту (45%), далі ідуть дефекти товару (29%), недостатня реклама та малі зусилля щодо просування товару (25%), завищена ціна (19%), відповідні дії конкурентів (17%), неправильно вибраний час виходу на ринок (14%), нерозв’язані виробничі проблеми (12%).

Аналізуючи причини невдач нових товарів на зовнішніх ринках, зазвичай виділяють такі з них, як:

· недостатньо повне розуміння потреб і вимог споживачів цільового ринку;

· невірне позиціонування товару;

· незадовільний рівень якості через виробничі і фінансові проблеми фірми;

· скорочення життєвого циклу товару;

· недостатній облік існуючої конкуренції.

Досліджуючи причини успіху окремих товарів на зовнішніх ринках, зазвичай як основні чинники, що визначають його, виокремлюють:

· високий рівень конкурентоспроможності товару;

· розуміння фірмою поведінки споживачів цільового ринку;

· реалізація на високому рівні міжнародного маркетингу;

· високий ступінь синергізму розробки, виробничого і комерційного освоєння товару.

Всі наведені чинники є контрольованими для фірми. Тому успіх фірми на зовнішніх ринках залежить перш за все від самої фірми, і в першу чергу від її управлінського персоналу, здатного на належному рівні здійснювати менеджмент і ефективно використовувати міжнародний маркетинг.
Із 10 введених до ринку виробів 8 не виправдовують покладених на них сподівань. На першому місці серед “підводних каменів” стоїть помилкове визначення обсягів попиту (45%), далі ідуть дефекти товару (29%), недостатня реклама та малі зусилля щодо просування товару (25%), завищена ціна (19%), відповідні дії конкурентів (17%), неправильно вибраний час виходу на ринок (14%), нерозв’язані виробничі проблеми (12%).

·  Прочитайте:   С.С.Гаркавенко., с. 192 ... 202
Виконайте: Завдання 1. Законспектуйте питання.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Що називають новим товаром?

2. Які причини «провалу» товару на ринку?

3.1.2. Життєвий цикл товару
Стратегічні  маркетингові заходи на кожному етапі ЖЦТ
	і


Марочна та асортиментна стратегії змінюються впродовж життєвого циклу товару (ЖЦТ), тобто стадій, які він проходить від розробки та появи на ринку до зростання, зрілості та спаду. ЖЦТ складається з п'яти чітко виражених етапів.

1. Розробка — упродовж цього періоду підприємство розробляє і втілює в життя нову ідею. У цьому разі обсяг продажу дорівнює нулю, а обсяги інвестицій зростають разом із наближенням до завершальної стадії етапу.

2. Виведення на ринок починається з першої появи товару на ринку. Завоювання ринку потребує часу, тому обсяг продажу зростає повільно. Прибутки на цьому етапі від'ємні або невисокі через незначний обсяг продажу чи високі витрати на реалізацію маркетингових заходів. Витрати на просування товару порівняно високі, оскільки необхідно проінформувати покупців про новий товар і надати їм можливість випробувати його.

3. Зростання. Якщо новий товар користується попитом, він переходить на етап зростання. На цьому етапі зростає обсяг продажу товару і, відповідно, розмір прибутку. Головним завданням реклами стає не ознайомлення споживачів із товаром, а переконання та підтримка прихильності до товару. У певний момент підприємство може знизити ціну, щоб залучити нових покупців. На етапі зростання виникає потреба у пошуку компромісу між великою часткою ринку та високим поточним прибутком. Витрачаючи великі кошти на вдосконалення товару, просування та розподіл, підприємство може завоювати панівне становище на ринку. У цьому разі, однак, воно відмовляється від максимального поточного прибутку, сподіваючись повернути його на наступному етапі.

4. Зрілість — зростання обсягу продажу сповільнюється, оскільки більшість потенційних покупців уже придбала товар. Рівень прибутку залишається незмінним чи знижується внаслідок збільшення витрат на заходи маркетингу, спрямовані на захист товару від конкурентів. Етап зрілості триває довше, ніж попередні етапи. Сповільнення темпів зростання обсягів продажу відбувається внаслідок появи багатьох виробників і великої кількості товару.

5. Спад — зниження обсягів продажу та скорочення прибутків. Такий стан може пояснюватися багатьма причинами: технічний прогрес, зміна смаків споживачів, посилення конкуренції тощо. Підприємства можуть припинити свою діяльність на ринку після того, як обсяги продажу та прибутку почнуть зменшуватися. Ті підприємства, що залишаються, можуть скоротити бюджет просування, знизити ціни або відмовитися від менших сегментів ринку та другорядних каналів збуту. Підтримка слабкого товару може виявитися надто дорогою.
·  Прочитайте:   С.С.Гаркавенко., с. 202 ... 209
· Виконайте: Повторіть матеріал та дайте письмові відповіді на питання.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Що називають життєвим циклом товару?

2. Які етапи складають ЖЦТ?
3. Які стратегічні заходи застосовують на етапі «Інновація»?

4. До яких стратегічних заходів вдаються на етапі впровадження товару на ринок?

5. Які дії включає стратегія «Захист» на етапі зрілості?

6. Які заходи передбачає стратегія «Відхід»?
3.2.1. Торгова марка, упаковка, сервіс
Суть та завдання асортиментної політики
·  Прочитайте:   С.С.Гаркавенко., с. 210 ... 216
· Виконайте: Дайте письмову відповідь на питання.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Що називають товарним асортиментом та асортиментною політикою фірми?

2. Що таке ширина, глибина товарного асортименту?

3. В яких напрямках розробляється асортиментна стратегія?

3.2.2. Конкурентоспроможність товарів
Визначення параметрів, що підлягають оцінюванню. 

Груповий параметричний індекс.

	і


Рівень конкурентоспроможності оцінюють за допомогою показників так званих “жорстких” та “м’яких” параметрів. 

Оцінку ступеня задоволення потреби споживчими властивостями виробу проводять за допомогою групового параметричного індексу .

·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко., с. 186 ... 188
· Виконайте:

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте питання за планом:

· поняття “жорстких” та “м’яких” параметрів конкурентоспроможності;
· визначення групового параметричного індексу конкурентоспроможності.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:



1. Дайте визначення конкурентоспроможності товарів.

2. Основні показники конкурентоспроможності товарів.

3. Послідовність етапів оцінки конкурентоспроможності.

4. Поняття “жорстких” та “м’яких” параметрів конкурентоспроможності.
5. Як визначити груповий параметричний індекс конкурентоспроможності?

Опрацювати резюме до розділу
Резюме до вивченого розділу дасть вам можливість узагальнити, систематизувати та конкретизувати отримані знання. 

·  Повторіть:  С.С.Гаркавенко., с. 181 ... 216;  С.І.Корилюк., с. 57 ... 82

·  Прочитайте: Г.Армстронг, Ф.Котлер., с. 242 – 263, 280 – 302

·  Виконайте: повторіть матеріал та дайте письмові відповіді на запитання.
1. Товар –  ______________________________________________________________________

2. Товари поділяються на дві великі групи:

· ________________________________

· ________________________________

3. Маркетологи розрізняють три рівні товару:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
4. Кожний товар на ринку "проходить" певний життєвий цикл, який включає такі етапи:

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

5. Інноваційна політика – ____________________________________________________
  6.   Конкурентоспроможність товару – це _______________________________________ 

7. Показники конкурентоспроможності товару об’єднують у такі чотири групи:

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

8. Асортиментна політика – це _______________________________________________

9. Упаковка товарів виконує такі основні функції:

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

10. Сервіс – це  _____________________________________________________________ 

11. Передпродажний сервіс – це ______________________________________________ 

12. Гарантійний сервіс – це ___________________________________________________       

13. Післягарантійний сервіс – це ______________________________________________ 

Тема 3.2.3. Маркетинг послуг

"7Р" маркетингу послуг (товар, ціна, просування, розподіл, персонал, процес, матеріальні свідоцтва)
	і


За  концепцією Мак Карті маркетинг послуг має сім основних характеристик (7Р): 

Продукт 

Маркетолог звичайних товарів має велику кількість стратегічних альтернатив при визначенні своїх товарних меж. Так само маркетолог послуг робить схожі рішення.  Єдине, що він повинен взяти до уваги, що послуга складається з двох частин: “основна послуга” та “допоміжна послуга” (те, що відрізняє сервісну фірму від конкурентів).  Якість послуги можна розділити на дві частини: технічна якість (сама послуга) та функціональна якість (те, як послуга надається). Споживач буде звертати увагу на всі дрібниці при наданні йому послуги. Тому слід надати великого значення “допоміжним послугам”, оскільки вони є ніби “бонусом”, що надається споживачу від фірми.

Процес 

Елемент процесу найбільшою мірою стосується того, як послуга доставляється до споживача. Існують дві важливі характеристики, на які повинен звернути увагу маркетолог. По-перше, невіддільність послуги має важливе значення для того, як компанія доставляє послугу до клієнта, крім того важливо те, яку участь бере споживач в цьому процесі. По-друге, допоміжний аспект послуги, наприклад додатковий обсяг послуги, який відрізняє компанію від конкурентів і впливає на майбутнє рішення споживача. Таким чином загальна ефективність просування послуги залежить від того, як споживач використовує послугу. Деякі дослідники визначають послуги як “дії скоріше ніж речі”. Таке визначення уточнює значення процесу просування послуг на ринку. 

Ціна 

Ціноутворення для послуг набагато складніше, ніж ціноутворення  вироблених товарів. Існує велика кількість факторів, які впливають на ціну послуги, один з них – це роль послуги у суспільстві. Крім того, слід зазначити, що ціноутворення для професійних послуг (наприклад, послуги адвоката) виконується професійними організаціями, в той час як ціна на інші послуги визначається ринковим попитом. 

Ціна послуги залежить також від таких факторів: планова ринкова позиція послуги, стан життєвого циклу послуги, еластичність попиту, конкурентна ситуація, стратегічна роль ціни.

Гейбор виділив два методи ціноутворення для послуг:

1. Ціноутворення, що базується на собівартості послуги – ситуація, коли ціна  встановлюється окремими професійними організаціями, або контролюється урядом.

2. Ціноутворення, що базується на ринкових принципах – ситуація, коли ціна визначається ринковою конкурентною рівновагою.

1. Коуел зазначив також, що при продажу послуг можна використовувати засоби ціноутворення, які вживаються для фізичних товарів. Крім того він підкреслив три важливі аспекти, що стосуються ціноутворення для послуг:

2. цінові переговори – ціни багатьох послуг можуть бути обговорені перед тим, як споживач отримує послугу (наприклад, процент по позичках)

3. конкурентні торги – ситуація, коли споживач може “придивитись” до якості послуг і обрати ту, ціна та якість якої найбільше його задовольняє.

4. Цінова обізнаність – ситуація, коли компанія, що надає послугу, встановлює ту цінову стратегію, яку сприймає ринок. Коли споживач не впевнений в ціні послуги, фірма, яка надає послугу, може використати це для того, щоб видавати ціну за індикатор якості. 

В підсумку  ціноутворення для послуг нагадує більше “комбінацію вдалого менеджменту, досвіду, інтуїції на помилки і гарної вдачі”.

Місце

Це територія, на якій відбувається продаж послуги, і взаємодіють продавець послуги та її  споживач. Місце має багато характеристик, на які повинен звернути увагу маркетолог: безпосередньо місце розташування будівель фірми, її вигляд, а також канали розподілу послуги. Невіддільність послуги призводить до зменшення каналів її розподілу, якщо порівняти з різноманітністю каналів розподілу фізичних товарів. Оскільки дуже часто необхідна присутність споживача при наданні послуги, тому місце  розташування відіграє не аби-яку роль. Зовнішній вигляд   приміщення також суттєво впливає на репутацію фірми. Великого значення також набув розвиток телекомунікації, який суттєво розширив канали розподілу послуг на ринку. Ці нововведення сьогодні широко використовуються в банківській сфері. 

Промоушн

У випадку фізичних товарів ми використовуємо різні промоушн-засоби, такі як: реклама, стимулювання попиту, зв’язки з громадськістю. Чи можна використати ці засоби для промоушена послуг?

Треба зазначити, що більшість фірм, що надають послуги, розташовані компактно, саме тому вони використовують засоби локального промоушена. Але ефективність таких кампаній підлягає сумніву у зв’язку з рекламою послуг. Невидимість послуг означає, що послуга не може бути  рекламована так само, як прості товари, вона повинна репрезентуватися як певна ідея або очевидність. Шостек (Shostack) пропонує нейтралізувати  невидимість послуги, пов’язуючи її з певним  наглядним прикладом.  Це може зробити послугу більш відчутною для споживача. Інші концепції пропонують  використання популярності відомих особистостей для реклами послуг. В загальному для реклами послуг використовують особливі методи, які не відрізняються суттєво від методів реклами фізичних товарів.

Матеріальний доказ

Матеріальний доказ – це відчутні підтвердження, які споживач отримує  в процесі  споживання послуги, які визначають крім того наявність закінчення послуги. Матеріальні докази ділять на дві категорії: головний доказ та допоміжний доказ.

Допоміжний доказ має невелике або зовсім не має власного значення. Прикладом цього може бути чекова книжка, яка нічого не означає без запису в ній про трансферт грошей.

Головний доказ​​ – зазвичай не належить користувачу, має великий вплив на результат надання послуги. Прикладом може бути замовлене споживачем перевезення, що було оформлене на спеціальному квитку (допоміжний доказ), що буде мати вплив на сприйняття послуги і навіть її продаж.

Люди

Цей найбільш неконтрольований фактор для маркетолога справляє величезний вплив на ринок послуг. Невід’ємність послуги має за результат на тільки залежність від споживача при продажу послуги, а ще й залежність від персоналу фірми, що надає послугу. Непостійність фактору людської особистості впливає на те, що якість послуги буде залежати не тільки від іміджу компанії або якості її реклами, але й від конкретних виконавців послуги, їх психологічного стану.  Звичайно, розробка маркетингових концепцій впроваджується у життя простими працівниками. Саме тому маркетолог повинен зважати на досвідченість, “якість” персоналу. Для його покращення слід застосовувати величезну кількість наявних методів, таких як: вільний графік роботи, сприятливі умови для праці,  різноманітні тренінги тощо. З розвитком цільового маркетингу фактор персоналу став особливо актуальним, оскільки якість послуг набуває все більшої залежності від людських якостей конкретного продавця послуги. 

·  Прочитайте:   С.С.Гаркавенко., с. 184 ... 192
· Виконайте: Дайте письмову відповідь на питання.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Що називають «7Р» маркетингу послуг, охарактеризуйте їх значення?

Тема 3.3.1. Ціноутворення. Цінова політика 

Цінова політика при виведенні нового товару на ринок, освоєнні різних сегментів, стимулюванні комплексного підходу, відшкодуванні збитків.
	і


Реалізація мети “отримання прибутку”  можлива різними шляхами. Вибір стратегії її досягнення – за самим підприємством. Розгляньте декілька типових задач, які потребують продуманої цінової політики.

·  Прочитайте:   С.С.Гаркавенко., с. 228 ... 230
· Виконайте:

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте питання за планом:

Цінова стратегія фірми на етапах: 

· введенні нового товару;
· захисті позицій;
· освоєнні різних сегментів;
· стимулюванні комплексного підходу;
· відшкодуванні збитків.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. В якій ринковій ситуації доцільно використати стратегію “збирання вершків”?

2. Основні методи конкурентної боротьби для збереження частки ринку

3. Цінова політика фірми при освоєнні різних сегментів ринку.

4. Збутова політика фірми при роботі з комплексом товарів та послуг.

5. Дайте характеристику застосування цінової політики задовільних результатів.

3.3.2. Методика розрахунку цін
Визначення точки беззбитковості.

	і


Кількість товарів, при якій надходження від продажу (доход) дорівнює повним витратам (повній собівартості, валовим витратам), називають точкою беззбитковості. 

·  Прочитайте:

С.С.Гаркавенко., с. 241 ... 245

· Виконайте:

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте питання за планом:

· поняття  “точка беззбитковості”;
· визначення точки беззбитковості.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Дайте визначення точки беззбитковості.

2. Основні дані, потрібні для визначення ТБЗ.

3.3.1. Цінова стратегія
Види цінової стратегії на різних етапах життєвого циклу товару.

	і


Йдеться про визначення орієнтовного рівня цін, для чого потрібно обрати метод ціноутворення, орієнтований на витрати, попит чи конкурентів. 

·  Прочитайте:

С.С.Гаркавенко., с. 247 ... 257

· Виконайте:

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте питання за планом:

Використання цінових стратегій при різних методах ціноутворення:

· ціноутворення, орієнтоване на прибуток;
· встановлення цін, виходячи із витрат на виробництво та реалізацію продукції;
· ціноутворення, орієнтоване на прибуток;
· ціноутворення з орієнтацією на конкурентів.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Види цінової стратегії при ціноутворенні, орієнтованому на попит.

2. Види цінової стратегії, виходячи із витрат на виробництво та реалізацію продукції.

3. Види цінової стратегії при ціноутворенні, орієнтованому на прибуток.

4. Види цінової стратегії при ціноутворенні з орієнтацією на конкурентів.

 Опрацювати резюме до розділу

Резюме до вивченого розділу дасть вам можливість узагальнити, систематизувати та конкретизувати отримані знання. 

·  Повторіть:

С.С.Гаркавенко., с. 227 ... 257

С.І.Корилюк., с. 82 ... 99

·  Прочитайте: 
Г.Армстронг, Ф.Котлер., с. 308 – 339

· Виконайте: 
Повторіть матеріал та дайте письмові відповіді на запитання.
1. Цінова політика  – це _________________________________________________________

2. Основні фактори, що впливають на визначення ціни:

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

3. Методика визначення цін передбачає шість послідовних дій:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
4. Точка беззбитковості – це _____________________________________________________

5. Цінова еластичність попиту – це  _______________________________________________
6. До основних видів цінових стратегій відносять:

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________

7. До основних методів ціноутворення відносять:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
Тема 3.4.1. Маркетинг-логістика 

Зворотна логістика.

	 і


Зворотний матеріальний потік –  сукупність потоків сировини, запасів незавершеного виробництва, готової продукції, віднесені до визначеного часового інтервалу та направлені в напрямку від джерела їх споживання до джерела їх утворення з метою відновлення цінності, повторного використання або переробки. 

Однією з найпоширеніших передумов виникнення зворотних матеріальних потоків є відкликання продукції. Вперше термін «відкликання» було застосовано в США в 1978р. після прийняття закону, який зобов’язав виробників відкликати свою продукцію з метою виправлення дефектів та повідомляти про це органи влади. Пізніше подібний закон було прийнято в Японії, а вже з 80-х років дана практика стала прийматись по всьому світі. Перший випадок відкликання продукції на території бувшого СРСР було зафіксовано в 2002р. – через дефекти в гальмівній системі було відкликано 8,5 тис. автомобілів  «Нива» ВАЗ-21213. 

За причинами виникнення зворотні матеріальні потоки можна поділити на дві основні групи: 

1. Зворотні матеріальні потоки, ініційовані виробником або постачальником через: 

· отримання однотипних претензій споживачів в сервісні установи; 

· виявлення дефектів фахівцями виробника або державною організацією; 

· отримання судового рішення щодо неякісної продукції; 

· збір використаної продукції для використання в якості вторинної сировини; 

· збір використаної продукції для подальшої утилізації. 

2. Зворотні матеріальні потоки ініційовані споживачем через: 

· виявлення браку або технічних недоліків; 

· невідповідність форми, кольору, дизайну та інших параметрів очікуванням; 

· потребу в задоволенні вимог сервісного обслуговування; 

· відповідність умовам договору з торгівельним підприємством. 

Таким чином, підприємству в сучасних умовах розвитку необхідно приділяти увагу не лише прямим, а і зворотним матеріальним потокам. Основними завданнями, які має вирішувати менеджмент підприємства під час управління зворотними матеріальними потоками є наступні: 

· попередження обсягів повернення готової продукції; 

· скорочення обсягів ЗМП;
· скорочення втрат тари; 

· забезпечення  можливого повторного використання або переробки матеріалів;
· забезпечення процесу ефективної утилізації та рециклінгу матеріалів. 

Правильне аналізування причин повернень дасть можливість впливати на рівень рентабельності діяльності підприємства. Вчасне встановлення причин виникнення зворотних матеріальних потоків впливає на якість розроблених превентивних заходів та врахування потреб в необхідній кількості додаткових площ для тимчасового їх зберігання. 

Відсутність належного управління зворотними матеріальними потоками промислового підприємства  може призвести до наступних наслідків в його діяльності: 

· виникнення додаткових витрат, пов’язаних з діяльністю бракованої продукції; 

· розсортування продукції; 

· зупинка виробництва; 

· судові позови; 

· втрата іміджу та вартості бренду. 

Управління зворотними матеріальними потоками тісно пов’язано з рециклінгом та утилізацією продукції як на мікро- так і на макрорівні. В контексті здійснення рециклінгу та утилізації це дасть можливість зменшити  забруднення навколишнього середовища та скоротити обсяги використовуваних природних ресурсів. Так, наприклад, в США, за різними даними, щорічно створюється від 3,5 до 4,3 млрд. т твердих побутових відходів, з яких приблизно половина – це відходи сільськогосподарської діяльності, 1,7 млрд. т – породи гірничих розробок, 200-300 т. – побутові відходи. В СНД маса побутових відходів сягає щорічно 90 млн.т, промислових – від 1,0 до 1,2 млрд. т, породи горяних розробок – 6 млрд. т щорічно. 

Отже, з метою ефективного управління діяльністю підприємства в умовах ринкової економіки, розвитку соціальної та підвищенню юридичної відповідальності, актуалізації проблем забруднення навколишнього середовища та екологоорієнтованого управління підприємству не достатньо розглядати діяльність, пов’язану з управлінням зворотними матеріальними потоками лише як ізольовану фрагментарну функцію. Необхідно розглядати управління зворотними матеріальними потоками як інтегровану діяльність в процесі реалізації функцій менеджменту, здійснювати активне тактичне та стратегічне планування в напрямку їх оптимізації, скорочення та попередження. Управління зворотними матеріальними потоками ставить за мету реалізацію функцій планування, організування, мотивування, контролювання та регулювання процесу опрацювання потоку повернень продукції, виробничих відходів, утилю, відпрацьованих виробів, тари, упаковки тощо від місць виникнення до місць застосування чи екологічно чистого для довкілля зберігання, забезпечуючи витратну та часову оптимізацію цієї частини матеріального потоку. Управління зворотними матеріальними потоками промислового підприємства  є актуальним, оскільки товаропотоки зворотного напрямку від споживача до виробника мають тенденцію до збільшення. Необхідним є також державне стимулювання процесів управління зворотними матеріальними потоками, що може дати можливість не лише оптимізувати використання природних ресурсів, покращити екологічну ситуацію, а й підвищити імідж країни на міжнародному рівні.
· Виконайте:

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте питання. 
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1.  Дайте визначення зворотного матеріального потоку.

2.  Які причини виникнення зворотних матеріальних потоків?
3.  Що таке рециклінг та утилізація продукції?
Опрацювати резюме до розділу

Резюме до вивченого розділу дасть вам можливість узагальнити, систематизувати та конкретизувати отримані знання. 

·  Повторіть:

С.С.Гаркавенко., с. 276 ... 293

С.І.Корилюк., с. 100 ... 121

·  Прочитайте: 
Г.Армстронг, Ф.Котлер., с. 347 – 368, 387 – 399

· Виконайте: 
Повторіть матеріал та дайте письмові відповіді на запитання.
1. Політика розподілу – це ________________________________________________________ 

2. Основні етапи планування політики розподілу:

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

3. До основних методів збуту відносять:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
4. Схема однорівневого каналу розподілу: ___________________________________________

5. Схема дворівневого каналу розподілу: ____________________________________________
6. Схема трирівневого каналу розподілу: ____________________________________________
7. До основних функцій каналу розподілу відносять:

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
8. До основних видів торгових посередників відносять: ________________________________

9. До основних методів реалізації товарів відносять:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
МОДУЛЬ 4. ТОРГІВЛЯ ТА КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 
Тема 4.1. Торгівля

Маркетингові рішення оптовиків.
Принципи магазинної торгівлі.

Принципи немагазинної торгівлі. 
	і


Оптові торговці повинні прийняти низку маркетингових рішень:

· рішення про розробку стратегії – підприємство може вибрати такі альтернативні стратегії: стратегія придбання інших оптових підприємств, стратегія придбання роздрібних магазинів, стратегія внутрішнього розвитку (передбачає будівництво складів і розподільних центрів на нових ринках);

· рішення про вибір цільового ринку - оптовик може вибрати цільову групу клієнтів за ознаками їхніх розмірів (великі роздрібні торговці), їхніх видів (магазини продовольчих товарів), потреб у послугах (клієнти, що потребують кредитування) та ін.;

· рішення про формування товарного асортименту і комплексу послуг – оптовик повинен визначити, якою кількістю асортиментних груп товарів торгувати, орієнтуючись на найвигідніші для себе товарні групи; оптовик має сформувати комплекс послуг, найцінніший з погляду клієнтів;

· рішення про ціни – оптові торговці намагаються знайти нові підходи до ціноутворення: скоротити розміри чистого прибутку на деякі товари, щоб завоювати собі більше потрібних клієнтів; звернутися до постачальника з пропозицією встановити низьку пільгову ціну і т. п.;

· рішення про методи просування – оптовикам необхідно розробити стратегію стимулювання, їм варто ширше користуватися у своїх інтересах матеріалами і програмами стимулювання, якими користуються постачальники;

· рішення про місце розміщення підприємства – оптові торговці зазвичай розміщають свої підприємства в районах з низькою орендною платою і низьким оподатковуванням і витрачають мінімум коштів на благоустрій території та обладнання приміщення.
До роздрібних посередників належать: дилери; магазини роздрібної торгівлі; організації позамагазинної торгівлі.

Магазини роздрібної торгівлі класифікують за різними критеріями. Розглянемо основні з них.

1. Широта і насиченість товарного асортименту

- Спеціалізовані магазини пропонують вузький асортимент товарів значної насиченості (одяг, спорттовари, меблі, книжки тощо).

Своєю чергою, їх розрізняють за ступенем вузькості асортименту. Це може бути: відокремлений повний асортимент (магазин одягу); обмежений асортимент (магазин чоловічого одягу); вузькоспеціалізований асортимент (магазин чоловічих сорочок).

- Універмаги пропонують багато асортиментних груп товарів. Кожною асортиментною групою займається спеціальний відділ, що має власних закупівельників.

- Супермаркети – доволі великі підприємства самообслуговування з відносно низьким рівнем витрат і низькими цінами, великим обсягом продажів, які поширені в реалізації продуктів, прально-мийних засобів і товарів для догляду за житлом. Для супермаркетів характерна відкрита викладка товарів, велика торгова площа, централізація обслуговування.

- Торговельні комплекси, що займають території у десятки тисяч квадратних метрів, набувають дедалі більшої популярності у Європі. Крім універмагів, універсамів, спеціалізованих магазинів, на території комплексів розміщують автомобільні стоянки, усілякі розважальні підприємства, філії банків, бюро подорожей і екскурсій тощо.

2. Форма власності.

- Незалежний роздрібний торгівець має лише один магазин і пропонує персональне обслуговування, зручне місце розташування, безпосередній контакт із споживачем.

- Торговельні мережі (ланцюги) передбачають спільне володіння декількома магазинами. В них використовують систему централізованих закупівель і прийняття рішень. 

- Роздрібні франчайзи (інакше – організації власників привілеїв) найбільше поширені серед ресторанів, закусочних швидкого обслуговування.

- Орендований відділ – це найчастіше відділ в універмазі, який здають в оренду третій стороні. Керівник такого відділу відповідає за всі аспекти його діяльності і виплачує частку від доходу у вигляді орендної плати.

3. Характер торгового обслуговування.

- Самообслуговування характерне для магазинів типу «універсам». Ці підприємства з вільним вибором товарів мають менші експлуатаційні витрати і тому часто надають покупцям знижки. Використовують їх, як звичайно, для продажу товарів повсякденного попиту.

- Обмежене обслуговування характерне для магазинів, де продають товари попереднього вибору і споживачам потрібно більше інформації. Торговельний персонал працює із споживачами індивідуально. Крім того, у таких магазинах часом пропонують додаткові послуги у вигляді продажу товарів у кредит тощо. Експлуатаційні витрати цих магазинів вищі.

- Повне обслуговування, притаманне фешенебельним магазинам, передбачає розмаїття товарів особливого попиту.

- Серед послуг, що їх надають такі магазини, - демонстрації моделей одягу, «доведення» товару, використання різних схем кредитування, забезпечення безплатної доставки покупок тощо. Вони мають найвищі експлуатаційні витрати.

4. Цінова політика.

- Середній рівень цін. Більшість магазинів пропонує товари саме за середніми цінами і відповідно середньої якості та середнього рівня послуг.

- Високий рівень цін. Магазин високих цін пропонує свої покупцям товари і послуги вищої якості. Такі магазини орієнтуються на покупців із високим рівнем доходів, в яких серед спонукальних мотивів переважають не ціни, а престижність і висока якість товару.

- Низький рівень цін. Магазини низьких цін торгують стандартними товарами за порівняно низькими цінами для масового споживача. При зниженій нормі прибутку на одиницю товару вони забезпечують прибутковість за рахунок збільшення обсягів збуту.

Позамагазинна роздрібна торгівля:
- Торговельні автомати, конструкцію яких постійно вдосконалюють.

- Торгівля на рознос за принципом у «кожні двері».

- Торгівля на замовлення товарів поштою або телефоном.

Раціональну форму організації роздрібної торгівлі і конкретних торговельних посередників вибирають, виходячи з цілей і фінансових ресурсів фірми з урахуванням розглянутих характеристик роздрібних підприємств.
· Виконайте:

Завдання 1. Проаналізуйте та законспектуйте матеріал.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Назвіть основні маркетингові рішення оптовиків.

2. Як класифікують магазини роздрібної торгівлі за товарним асортиментом?

3. Як класифікують магазини роздрібної торгівлі за формами власності?
4. Як класифікують магазини роздрібної торгівлі за характером торгового обслуговування?

5. Як класифікують магазини роздрібної торгівлі за характером цінової політики?
6. Назвіть види позамагазинної торгівлі.
Тема 4.2. Реклама, стимулювання збуту та зв’язки з громадськістю

Міжнародний кодекс рекламної практики.

Закон України «Про рекламу»
	і


Міжнародний кодекс рекламної практики спрямований на зближення Національних стандартів реклами, полегшення міжнародної торгівлі. Він виступає як інструмент самодисципліни і призначений для використання у судовій практиці, як довідковий матеріал у межах відповідних законів.

·  Прочитайте:  С.І.Корилюк., с. 130 ... 132
                              Закон України «Про рекламу» від 3 липня 1996 року 
· Виконайте:

Завдання 1. Законспектуйте матеріал за планом:

· значення міжнародного кодексу рекламної практики;

· основні принципи рекламного послання;

· вимоги до рекламного послання.
Завдання 1.Прочитайте Закон, проаналізуйте його основні розділи та статті.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Суть та значення міжнародного кодексу рекламної діяльності.

2. Назвіть основні принципи та вимоги до рекламного звернення.
3. Назвіть основні розділи та статті закону України «Про рекламу».
4.3.1. Персональний продаж

Процес персонального продажу: налагодження відносин, підготовка до контакту, контакт, презентація, укладання угоди та її супроводження
Діяльність з персонального продажу характеризується загальними закономірностями, об’єднаними логікою процесу здійснення продажів, незалежно від того, ведуться переговори юридичними чи фізичними особами. У цьому процесі можна виділити наступні етапи:

1. Пошук і оцінка потенційних покупців - складання списку потенційних покупців.

2. Попередня підготовка до візиту - збір інформації про потенційних покупців, які представляють інтерес.

3. Підхід до клієнта і встановлення контактів - встановлення первинного контакту з потенційним покупцем.

4. Виявлення проблем клієнта і висунення торгової пропозиції.

5. Демонстрація товару - проведення його презентації.

6. Подолання заперечень - усунення розбіжностей і заперечень, що виникли у потенційних покупців.

7. Завершення переговорів і укладення операції.

Якщо перші два етапи є підготовчими, то наступні по суті є процесом продажу. Останній, завершальний етап, власне виходить за рамки цього процесу, але так само є необхідним, як і перші два.

Розглянемо етапи процесу продажу детально.

1 етап. Пошук і оцінка потенційних покупців. Метою цього етапу є:

1) пошук можливих покупців;

2) виявлення перспективних і відсіювання безперспективних покупців;

3) оцінка потенційних клієнтів з точки зору перетворення їх на реальних покупців.

2 етап. Попередня підготовка до візиту. Процес планування контакту можна здійснювати в наступній послідовності:

1) поставити перед собою мету контакту;

2) ухвалити рішення про спосіб встановлення контакту;

3) визначити слушний час і місце контакту;

4) визначити загальний стратегічний підхід до клієнта;

5) визначити стратегію впливу осіб, які беруть участь у вирішенні проблеми відносно покупки.

Метою встановлення контактів з потенційними клієнтами можуть бути:

1) отримання інформації про клієнта;

2) оцінка наявної інформації;

3) підвищення рівня інформованості клієнта про фірму-продавця та її товари.

4) здійснення негайного продажу товарів;

5) домовленість про подальші контакти.

На основі зібраної інформації формується банк даних. Одержані дослідження систематизувалися за такими ознаками, як галузь виробництва, вид товару, територія, розмір підприємства, характер споживання, спосіб закупівлі та ін.

3 етап. Підхід до клієнта і встановлення контактів. З цього етапу власне і починається продаж. Важливим моментом у цьому є оволодіння різноманітною методикою підходів до клієнтів і встановлення контактів з ними. Серед способів встановлення контактів виділяють письмовий, усний і по телефону.

При здійсненні так званих »холодних» контактів слід дотримуватися наступної послідовності дій:

1) спочатку, випереджаючи контакт, йде рекламне звернення;

2) потім пишеться лист;

3) не чекаючи відповіді, через 1-2 тижні робиться телефонний дзвінок, мета якого полягає в домовленості про зустріч, а також у відповіді на питання, які виникли у клієнта;

4) лише після цього відбувається особиста зустріч.

Результативнішими є контакти, які здійснюються на основі рекомендацій, одержаних від задоволених клієнтів і спільних знайомих. Важливо, щоб особа, яка дає рекомендацію, мала авторитет у клієнта. Це дозволяє відразу перейти від загальних тем до обговорення специфічних проблем, які мають істотне значення для клієнта.

Наступний метод заснований на організації презентації для осіб, які ухвалюють рішення про покупку, і семінарів для кінцевих споживачів. Перевагою таких зустрічей є їх очний характер, переконливість доказів, які звучать з вуст задоволених клієнтів, що вже використовували даний товар.

Письмовий контакт відбувається за допомогою листування з використанням наявних способів зв’язку - пошти, телеграфу, телетайпу. Його перевагами є: оперативність і економічність, а недоліками – відсутність візуального контакту і неможливість негайного реагування залежно від типу поведінки, бажань і можливостей клієнта. У цьому аспекті така форма зв’язку схожа на рекламне звернення, хоча відрізняється змістом і завданнями і використовується на початкових етапах продажу.

У процесі підготовки комерційних угод можливі наступні способи встановлення контактів з потенційними покупцями:

1. Відправлення пропозиції (оферти) можливому покупцю. Оферта - це письмова пропозиція продавця, відправлена можливому покупцю, про продаж відповідної партії товару на визначених продавцем умовах. Оферта містить у собі основні умови майбутньої операції – назву товару, кількість, якість, ціну, умови і терміни постачання, умови платежу, характер тари та упаковки, порядок здачі та приймання, відповідальність сторін. Виділяють два види оферти:

1) тверда оферта - яка відсилається одній особі;

2) вільна оферта - яка відсилається декільком особам.

Пропозиція, адресована невизначеному колу осіб, визначається не як оферта, а як пропозиція зробити замовлення. Така пропозиція повинна супроводжуватися відповідним повідомленням.

2. Ухвалення і підтвердження замовлення покупця. Замовлення – це те ж саме, що й оферта, з тією лише різницею, що відсилається покупцем. Замовлення може бути реакцією на відіслану пропозицію, ініціативою покупця або реакцією на рекламне звернення.

3. Напрям пропозиції покупцю у відповідь на його запит. Запит здійснюється в довільній формі і не накладає на покупця ніяких правових зобов’язань.

4. Проведення тендерних торгів. Тендер - це комерційна пропозиція учасників торгів, з урахуванням умов, які висувають організатори торгів.

При встановленні контактів з потенційними клієнтами слід дотримуватися наступних правил:

Правило 1. Домагаючись зустрічі, необхідно вказувати конкретний день тижня і не обмежуватися словами «так» чи «ні».

Правило 2. Призначаючи зустріч, необхідно використовувати нетрадиційний час - 10.15, 11.45 тощо. Це свідчить про зайнятість торгового агента і дисциплінує партнера. Крім того, необхідно уникати невизначеності у призначенні часу майбутньої зустрічі - близько 10, після 12 – це знижує значущість майбутнього контакту і дає можливість партнеру моральне право відхилитися від зустрічі.

Правило 3. Необхідно дотримуватися традиційного часу і місця зустрічі, прийнятих в організації. Час майбутньої зустрічі повинен бути зручним для клієнта, а не для торгового агента.

Правило 4. Необхідно психологічно підготуватися до відмови клієнта на пропозицію про зустріч.

4 етап. Виявлення проблем клієнта і висунення торгових пропозицій. Мета цього етапу - встановлення дійсних мотивів покупки і майбутнє висунення переваг, значущих для клієнта.

Складність даного процесу визначається двома моментами:

1) клієнтом виступає підприємство, установа (юридична особа), що означає не завжди ясно виражену, а часто і не чітко усвідомлену самим покупцем потребу;

2) колективний характер процесу покупки.

Послідовність дій може бути наступною.

Спочатку шляхом опитування слід виявити потребу і запити клієнта. Основним інструментом пошуку є запитання. Торговому агенту слід прагнути до того, щоб про проблеми говорив сам клієнт, а його завдання – допомогти клієнту в усвідомленні суті проблеми. Потім слід чітко сформулювати виявлені проблеми й одержати підтвердження правильності зроблених висновків. 
Торгова пропозиція - це документ про продаж товару. Його основна мета - представити можливості фірми-продавця і стимулювати потенційного споживача підготувати замовлення і здійснити купівлю товару. Успішна торгова пропозиція може з’явитися тільки як результат сумісних зусиль агента і замовника за умови виконання всіх етапів стратегії просування.

Завдання торгової пропозиції:

1) демонстрація розуміння вимог замовника;

2) переконаність агента в можливості вирішити проблеми замовника;

3) підкреслення переваг підходу агента до вирішення проблем і вигод від придбання товару;

4) демонстрація компетентності фірми щодо виконання даного замовлення;

5) показ надійності фірми як постачальника продукту;

6) визначення меж можливостей фірми та графіка постачання.

Обсяг і зміст торгової пропозиції залежать від складності товару, що продається, величини передбачуваного замовлення та рівня кваліфікації менеджерів фірм-покупців, які читатимуть і будуть рецензувати дану пропозицію.

5 етап. Демонстрація товару – проведення його презентації. Висуваючи різноманітні вигоди, торговий агент формує бажання клієнта купити товар. Але для реального його здійснення часто необхідно зробити останній крок – допомогти клієнту знайти відчуття упевненості в доцільності ухвалення рішення про покупку, розміщенні замовлення у продавця.

На цьому етапі виникають перешкоди подвійного типу:

1) клієнт зажадає реального підтвердження слів торгового агента;

2) у нього можуть виникнути в явній або неявній формі різні сумніви щодо фірми-продавця, продукту або особисто агента

Для їх подолання продаж супроводжується демонстрацією або презентацією.

У будь-якому випадку ці заходи необхідно ретельно готувати. Для цього можуть знадобитися:

• рекламні матеріали - брошури, проспекти, порівняльні таблиці;

• листи-відгуки про товар вдячних клієнтів;

• рекламні оголошення та відгуки у ЗМІ;

• фотографії відомих осіб, які користуються даним товаром. Планування будь-якої презентації починається з аналізу двох найважливіших складових:

1) мети презентації;

2) передбачуваної аудиторії слухачів.

Презентація торгової пропозиції повинна включати наступні етапи:

1. Початок презентації:

• представити себе і колег;

• подякувати за наданий час і підтримку при підготовці презентації;

• чітко позначити мету презентації;

• запросити ставити запитання і брати активну участь в обговоренні проблем;

• ознайомити слухачів з планом презентації і часу її проведення.

6 етап. Подолання заперечень – це один з найбільш критичних моментів процесу продажу. Кожному продавцю необхідно навчитися управляти запереченнями.

Заперечення можуть мати негативний характер, що відображає той факт, що продавець погано провів зондування клієнта, і він не є потенційним покупцем, або позитивний характер, коли продавець кваліфікував покупця правильно і заперечення, які у нього виникають, свідчать про те, що у клієнта з’явився інтерес до товару.

Всі заперечення можна поділити на наступні групи:

1) обґрунтовані – які відображають деяке непорозуміння і виникають як наслідок недостатньої інформованості клієнта;

2) надумані або фальшиві – виникають на початкових етапах переговорів, коли процес висунення пропозиції ще не набрав необхідної сили

3) приховані – ознакою яких є невизначеність клієнта, невпевненість у словах і поведінці. Такі заперечення заважають укладенню операції, і їх слід виявляти;

4) неприпустимі – які викликаються самим продавцем (недостатня його підготовка; невпевнена поведінка; неохайний зовнішній вигляд або наслідок негативних відгуків інших клієнтів).

Техніка управління запереченнями включає наступні етапи: 1. Увалене слухання має на увазі відповідь на запитання: чи все я почув, що було сказано? При цьому можна визначити інтерес співрозмовника до конкретної проблеми. З клієнтом не можна вступати в суперечку, коли він говорить; не можна його переривати; треба дати йому висловитися до кінця. Необхідно вникнути в суть заперечень клієнта і зрозуміти причини, які їх викликають. Не варто вживати слів «дійсно», «безумовно», їх необхідно замінити більш м’якшими – «здається», «думаю», частіше використовувати слова »як Ви знаєте», »як Ви розумієте». В процесі спілкування з клієнтом слід використовувати мову, зрозумілу клієнту, уникати дуже специфічних термінів, незрозумілих фраз.

2. Уточнення заперечень. Для цього використовуються уточнюючі запитання типу: »Чи правильно я вас зрозумів?» Запитання слід ставити так, щоб клієнту самому довелося відповідати на свої запитання.

3. Ідентифікація заперечень і відповідна реакція. Вона необхідна для виграшної реакції на конкретне зауваження. 
Відповідати на заперечення слід позитивно, не захищаючись, не принижуючись, спокійно. У разі потреби можна змінити стиль спілкування.

7 етап. Завершення переговорів і укладення операції – даний етап є завершальним у процесі продажу. Якщо в процесі продажу все було зроблено правильно, то наступає так зване природне завершення, коли потенційний покупець проявляє ініціативу і самостійно ухвалює рішення про розміщення замовлення.

Існує декілька прийомів, які забезпечують успішне завершення продажу:

1. Пропозиція допомоги в оформленні операції (замовлення).

2. «Альтернативне» завершення, мета якого – змусити зробити вибір. Наприклад, запитати який товар («А» чи «Б») хоче придбати покупець.

3. Пропозиція за другорядним пунктом – наприклад, яким розмірам, кольору, ціні віддає перевагу клієнт.

4. «Завершення з ризиком». Продавець м’яко дає зрозуміти покупцю, що якщо він не ухвалить рішення зараз, то товар може «піти», піднятися в ціні, закінчитися тощо.

5. Завершення із «вчинками» - полягає в пропозиції відповідних пільг за негайну купівлю або розміщення замовлення.

6. Пряме прохання про видачу замовлення і здійснення купівлі.
·   Прочитайте:  С.С.Гаркавенко., с. 317
· Виконайте: 
                                   Завдання 1. Законспектуйте матеріал за планом.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Назвіть основні етапи процесу персонального продажу.
2. В чому зміст етапу «Пошук і оцінка потенційних покупців»?
3. Яка послідовність процесу планування контакту (візиту)?
4. Яка методика підходів до клієнтів і встановлення контактів з ними.
5. В чому складність процесу «Виявлення проблем клієнта і висунення торгових пропозицій»?
6. Як відбувається процес демонстрації товару?

7. Етапи техніки управління запереченнями.
8. Завершальний етап у процесі персонального продажу.

Тема 4.3.2. Фірмовий стиль 
Вимоги до товарного знаку 

Маркування можна розуміти як спробу диференціювати однорідні продукти через особливу упаковку та назву. Тільки тоді підприємство отримує можливість дотримувати імідж фірми та товару.

·  Прочитайте:  С.І.Корилюк., с. 68 ... 71

· Виконайте:

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте матеріал за планом:

· поняття та значення маркування товарів;

· основні якості фірмового знака;

· класифікація товарних марок;

· основні підходи у присвоєнні товарних марок.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Суть маркування товарів.

2. Значення маркування товарів.

3. Яким вимогам повинна відповідати товарна марка?

Опрацювати резюме до розділу

Резюме до вивченого розділу дасть вам можливість узагальнити, систематизувати та конкретизувати отримані знання. 

·  Повторіть:

С.С.Гаркавенко., с. 311 ... 340

С.І.Корилюк., с. 122 ... 143

·  Прочитайте:  Г.Армстронг, Ф.Котлер., с. 421 – 483

· Виконайте: 
Повторіть матеріал та дайте письмові відповіді на запитання.
1. Комунікаційна політика – це ______________________________________________________ 

2. Основні засоби комунікаційної політики:

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

3. Реклама – це ____________________________________________________________________

4. До основних видів реклами відносять:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
5. Стимулювання збуту – це _________________________________________________________

6. До засобів стимулювання збуту відносять:  __________________________________________

7. Персональний продаж – це ________________________________________________________
8. До методів пропаганди товарів відносять: ___________________________________________
9. Основними елементами фірмового стилю є:

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________
· ________________________________
10. Основні вимоги до товарного знаку:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
МОДУЛЬ 5. УПРАВЛІННЯ ПРОЦЕСОМ МАРКЕТИНГУ
Тема 5.1.1. Планування маркетингу
Дерево цілей

	і


Узагальнені цілі розвитку, як правило, формулюються у фінансових термінах і характеризують діяльність компанії в перспективі.

Зазвичай цілі прагнуть виразити кількісно. Проте далеко не всі з них можна визначити в такий спосіб. Прикладами я кісних цілей можуть бути такі формулювання: виживання в умовах конкурентної боротьби, підтримання високого престижу фірми тощо.

Початкові цілі пропускають крізь потрійний фільтр: доступні ресурси в країні та за її межами, стан навколишнього середовища (зовнішня ревізія), а також внутрішні можливості і результати діяльності компанії. Останні два фільтри, по суті, є ситуативним аналізом.

На основі цих припущень і оцінок у наступних розділах плану маркетингу встановлюються цілі маркетингової діяльності, вибираються стратегії та розробляються програми маркетингу. Досяжні цілі характеризують напрями розвитку окремих видів бізнесу.

Основними методами визначення є:

1) логічна структуризація цілей, за якої на кожному рівні використовують раніше вибрані принципи структуризації цілей;

2) метод парних порівнянь, що базується на використанні співвідношення "ціле-частка";

3) структуризація цілей на підставі лінгвістичного аналізу формування цілей;

4) застосування першого та другого методів разом. Залежно від періоду часу, необхідного для їх досягнення, пов'язаним з тривалістю виробничого циклу, цілі поділяються надовго - та короткострокові за часовим періодом.

Для короткострокових цілей характерними є набагато більші, ніж для довгострокових, конкретизація і деталізація (хто, що і коли повинен виконувати). Іноді, якщо виникає необхідність, між ними встановлюються проміжні цілі, які називаються середньостроковими.

Комплексний підхід дає змогу сформулювати генеральну мету, для досягнення якої необхідне доведення її змісту до кожного рівня та виконавця на підприємстві, визначення внеску кожного з працівників у стратегічний успіх. Це можна забезпечити за допомогою декомпозиції цілей, тобто побудови "дерева цілей", де встановлюються конкретні виміряні цілі, підцілі, завдання, які лежать в основі конкретних видів робіт.
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Стратегічне дерево цілей підприємства
·  Прочитайте:

С.С.Гаркавенко., с. 129 ... 133
· Виконайте:

Завдання 1. Розгляньте та законспектуйте питання.
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Які основні задачі планування маркетингу?
2. З яких основних розділів може складатися стратегічний план маркетингової діяльності?
Тема 5.1.2. Розробка стратегії маркетингу
Базові стратегії маркетингу.
	і


Базовими стратегіями за М. Портером, є три стратегії:

1. Стратегія цінового лідерства, яка передбачає досягнення найменшого в галузі рівня витрат. Низькі витрати дозволяють встановлювати низькі ціни. Це сприяє збільшенню частки ринку і, врешті-решт, рентабельності.

Фірма може досягти цінового лідерства кількома шляхами:

— зниження витрат за рахунок збільшення обсягів виробництва (економія на масштабах виробництва);

— відмова від дорогих супутніх послуг;

— створення дешевих для виробництва моделей;

— доступ до дешевої сировини;

— вдосконалення технологічного процесу.

Ця стратегія актуальна для будь-яких сфер бізнесу, хоча в кожній сфері існують свої особливості реалізації цієї стратегії. Ризик стратегії лідерства за витратами пов’язують з тим, що конкуренти можуть перейняти відпрацьовані фірмою методи зниження витрат. І ще одне — надмірне захоплення зниженням витрат і, відповідно, цін містить ризик обійти увагою зміни переваг споживачів.

2. Стратегія диференціації полягає в тому, що товар, який виготовляє фірма, має відрізнятися від товарів конкурентів. Конкурентна перевага, на якій базується ця стратегія, — відмінність від товарів конкурентів.

При виборі напряму диференціації можуть бути використані:

— товарна диференціація;

—  сервісна диференціація;

— кадрова диференціація;

— іміджеві диференціації.

Основні ризики цієї стратегії полягають у тому, що характеристика, на якій базується диференціація, може бути повторена конкурентами або втратити внаслідок зміни системи цінностей свою привабливість для покупців. Крім того, якщо різниця з іншими товарами, представленими на ринку, виявиться значною, це може негативно вплинути на прихильність до торгової марки, бо ціна виявиться важливішим фактором.

2. Стратегія концентрації передбачає спеціалізацію діяльності на вузькому сегменті споживачів і завоювання в цьому сегменті лідерства за витратами або диференціацією. Ризик цієї стратегій у тому, що різниця в цінах на товари спеціалізованих та інших підприємств може виявитися занадто великою для споживачів порівняно з перевагами.

Кожна із зазначених стратегій базується на певних конкурентних перевагах фірми. Прийняття рішення щодо того, яка конкурентна перевага стане базою для розробки стратегії, залежить від: факторів успіху на ринку та сильних і слабких сторін фірми та її найнебезпечнішого конкурента.
·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко., с. 133 ... 156
· Виконайте:  Розгляньте та законспектуйте матеріал.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Що називають поняттям стратегія маркетингу?.

2. Які стратегії маркетингу відносять до базових?
3. В чому суть стратегії цінового лідерства?
4. В чому полягає стратегія диференціації?
5. Які дії передбачає стратегія концентрації?
6. В чому ризики використання базових маркетингових стратегій?
Тема 5.2. Контроль маркетингової діяльності 
Ревізія маркетингу 
	І


Ревізія маркетингу (маркетинг-аудит) – комплексне, системне, об’єктивне та регулярне дослідження маркетингового середовища фірми, її мети, планів, результатів оперативної діяльності для визначення відхилень від наміченого курсу, а також причин, які призвели до цього, для вироблення рекомендацій щодо реалізації політики фірми. 

·  Прочитайте:  С.І.Корилюк., с. 168 ... 171

· Виконайте:

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте матеріал за планом:

· питання ревізії маркетингу щодо ринків; аналіз нового товару;

· ревізія середовища маркетингу;

· ревізія цілей та програми маркетингу;

· ревізія цін; ревізія товарообігу та організації торгівлі;

· ревізія ФОПСТИЗУ; ревізія упаковки та сервісу.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Основні питання для проведення ревізії маркетингу.

Опрацювати резюме до розділу

Резюме до вивченого розділу дасть вам можливість узагальнити, систематизувати та конкретизувати отримані знання. 

·  Повторіть:

С.С.Гаркавенко., с. 349 ... 367

С.І.Корилюк., с. 164 ... 171

·  Прочитайте: 
 Г.Армстронг, Ф.Котлер., с. 83 - 84

· Виконайте: 
Повторіть матеріал та дайте письмові відповіді на запитання.

11. Контроль маркетингової діяльності передбачає:

·  ________________________________

· ________________________________

· ________________________________
12. Контроль за реалізацією передбачає контроль показників:

· ________________________________

· ________________________________

13. Кількість оборотів товарних запасів розраховують за формулою: _______________________

14. Кількість оборотів товарних запасів у днях розраховують так: __________________________
15. Контроль прибутковості здійснюється за показниками:

· ________________________________

· ________________________________

16. Норму прибутку на вкладений капітал розраховують за формулою: _____________________
17. Ревізія маркетингу – це  __________________________________________________________

18. План ревізії маркетингу включає ревізію:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
Опрацювати резюме до розділу
1. Стратегія маркетингу – це ________________________________________________________

2. До глобальних маркетингових стратегій відносять:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
3. До інших видів маркетингових стратегій відносять:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
4. Контроль маркетингової діяльності передбачає:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
5. Контроль за реалізацією передбачає контроль показників:

· ________________________________

· ________________________________

6. Контроль прибутковості здійснюється за показниками: 

· ________________________________

· ________________________________

7. Ревізія маркетингу – _____________________________________________________________ 
8. План ревізії маркетингу включає: 

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________

· ________________________________
МОДУЛЬ 6. МІЖНАРОДНИЙ МАРКЕТИНГ
Тема 6.1.3. Зовнішньоекономічний договір
Закон України «Про зовнішньоекономічну діяльність»

·  Прочитайте:  
        Закон України «Про зовнішньоекономічну діяльність» від 16 квітня 1991 року.
· Виконайте:

  Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте основні розділи Закону:

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Назвіть основних суб’єктів зовнішньоекономічної діяльності.

2. Які основні види зовнішньоекономічної діяльності.

3. Хто здійснює регулювання зовнішньоекономічної діяльності в Україні.

4. Органи державного регулювання зовнішньоекономічної діяльності.
5. Які принципи митного регулювання при здійсненні зовнішньоекономічної діяльності? 
Тема 6.1.3. Зміст зовнішньоекономічного договору
Форс-мажор.
Розвинене ринкове господарство не може існувати без взаємодії суб’єктів господарювання між собою. Як правило, такі відносини існують у вигляді господарських договорів. 

На жаль, підготовку текстів цих договорів більшість керівників підприємств сприймає як звичайну формальність, тому частіше за все форс-мажорне застереження у договорах можна зустріти приблизно у такому вигляді: «У разі настання форс-мажорних обставин сторони звільняються від відповідальності». 

Таке застереження містить у собі загрозу певних складнощів доказування факту існування форс-мажорних обставин через відсутність у вітчизняному законодавстві єдиного підходу до визначення поняття «форс-мажор», та, як наслідок, – нерозуміння, що саме може бути включено до цієї категорії. 

Особливо актуальним це питання постає протягом останнього часу, коли в результаті світової фінансової кризи деякі «недобросовісні» суб’єкти господарювання часто намагаються використати форс-мажор як інструмент звільнення від відповідальності за невиконання договірних зобов’язань. З огляду на це виникає закономірне питання: що ж може бути визнано форс-мажором? 

Що може бути віднесено до категорії «форс-мажор»?

Цивільний кодекс України (далі – ЦКУ) взагалі уникає цього поняття, визначаючи у ст. 617 підставою звільнення від відповідальності за порушення зобов’язання випадок або непереборну силу. При цьому у ст. 263 цього ж Кодексу законодавець надає досить широке визначення непереборної сили – це надзвичайна або невідворотна за даних умов подія. У той же час ЦКУ звужує поняття випадку, а саме: зазначає, що недотримання своїх обов’язків контрагентом боржника, відсутність на ринку товарів, необхідних для виконання зобов’язань та відсутність у боржника необхідних засобів не можуть вважатися випадком. 

Набагато детальніше визначення понять «форс-мажор» та «непереборна сила» знаходимо у спеціальному законодавстві. 

Найбільш повне визначення форс-мажору міститься у Правилах користування електричною енергією, затверджених постановою НКРЕ України від 31.07.96 р. № 28 (у редакції постанови НКРЕ України від 17.10.05 р. № 910). 

Так, вказаний нормативний документ визначає форс-мажорні обставини як надзвичайну і непереборну за наявних умов силу, захист від дії якої не передбачено в проектній та іншій нормативній документації, дію якої неможливо попередити застосуванням високопрофесійної практики персоналу, дія якої може бути викликана:

- винятковими погодними умовами і стихійним лихом (ураган, буря, повінь, нагромадження снігу, ожеледь, землетрус, пожежа, просідання і зсув ґрунту);

- непередбаченими ситуаціями, викликаними діями сторони, що не є стороною відповідного договору (страйк, локаут, дія суспільного ворога, оголошена та неоголошена війна, загроза війни, терористичний акт, блокада, революція, заколот, повстання, масові заворушення, громадська демонстрація, протиправні дії третіх осіб, пожежа, вибух); 

- умовами, регламентованими відповідними органами виконавчої влади, а також пов’язаними з ліквідацією наслідків, викликаних винятковими погодними умовами і непередбаченими ситуаціями.

Схоже визначення відображено у Законі України від 24.06.04 г. № 1877-IV «Про державну підтримку сільського господарства України»: обставини непереборної сили – це обставини, що виникли внаслідок прийняття рішень законодавчого або нормативно-правового характеру, обов’язкових для суб’єктів аграрного ринку згідно із законодавством, або ті, що виникли внаслідок стихійного лиха, у тому числі пожежі, повені, посухи, заморозків, граду, землетрусу, військових дій або суспільних збурень, а також з інших обставин, які не могли бути керованими стороною договору (контракту), включаючи втрату врожаю або його частини внаслідок несприятливих погодних умов, раптового припинення поставки води, тепла, електроенергії, нафтопродуктів чи газу, не пов’язаного з несплатою їх вартості.

Аналіз зазначених визначень надає можливість вважати, що обсяги понять «форс-мажор» та «непереборна сила» ідентичні. 

Що ж стосується зовнішньоекономічних правовідносин, слід зазначити, що у випадку виникнення форс-мажорних обставин необхідно звернутися до Конвенції ООН про договори міжнародної купівлі-продажу товарів від 11.04.80 р. (далі – Віденська Конвенція). Це формулювання вважається найбільш вдалим, оскільки воно було сформовано внаслідок аналізу практики багатьох країн. Стаття 79 Конвенції закріплює, що сторона не несе відповідальності за невиконання будь-якого із своїх зобов’язань, якщо доведе, що воно було викликане перешкодою поза її контролем і що від неї нерозумно було очікувати прийняття до уваги цієї перешкоди під час укладення договору або уникнення чи подолання цієї перешкоди чи її наслідків. Проте таке звільнення залишається тільки на період існування такої перешкоди. Також обов’язковою умовою звільнення від відповідальності Конвенція зазначає сповіщення іншої сторони про настання таких перешкод.

Неважко помітити, що всі вказані акти містять різний об’єм обставин природного та суспільного походження, які можуть бути підставами для звільнення від відповідальності перед контрагентом. З огляду на це, вважаємо за доцільне звернутися до ст. 219 ГКУ, яка закріплює, що сторони зобов’язання можуть передбачити певні обставини, які через надзвичайний характер цих обставин є підставою для звільнення їх від господарської відповідальності у випадку порушення зобов’язання через дані обставини, а також порядок засвідчення факту виникнення таких обставин. 

Приклади таких форс-мажорних застережень наведені у постанові КМУ від 21.06.95 р. № 444 «Типові форми захисних застережень до зовнішньоекономічних договорів (контрактів), які передбачають розрахунки в іноземній валюті» та у наказі Мінекономіки та з питань європейської інтеграції України від 06.09.01 р. № 201 «Про затвердження Положення про форму зовнішньоекономічних договорів (контрактів)». Зазначені акти передбачають не тільки зазначення деталізованого переліку подій, що підпадають під форс-мажор, а й документи, які є достатніми для підтвердження настання таких подій. 

Незважаючи на те, що ці типові договори передбачені для зовнішньоекономічних відносин, запропоновані формулювання форс-мажорних застережень можуть бути використані для будь-яких договорів за бажанням сторін.

Багатьох підприємців сьогодні хвилює питання того, чи можна віднести фінансову кризу до підстав звільнення від відповідальності. Аналіз визначень форс-мажору та непереборної сили не дозволяють віднести економічну кризу до цих категорій, оскільки факт економічного спаду охоплюється поняттям «підприємницький ризик» та не носить надзвичайного характеру. Не дивлячись на це, відомий факт визнання фінансової кризи як форс-мажору Луганською ТПП. Усупереч вимогам законодавчих актів таке свідоцтво не містить інформації ні щодо початку дії такого форс-мажору, ні щодо моменту закінчення цього періоду. Звичайно, сторони не позбавлені можливості оскаржити таке свідоцтво.
· Виконайте:

 Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте матеріал.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Що називають форс-мажорними обставинами?
2. Які погодні у мови відносять до виняткових?

3. Які ситуації відносять до непередбачуваних?

4. Яких правил треба дотримуватися при проведенні переговорів? 
Тема 6.2. Етика й соціальна відповідальність у маркетингу
Концепції соціальної відповідальності в маркетингу
Соціально-відповідальний маркетинг – це процес виявлення та задоволення потреб споживачів з урахуванням потреб усього суспільства в цілому. Соціально-відповідальний маркетинг є практичним вираженням зовнішньої складової концепції соціальної відповідальності бізнесу.

Сучасні умови управління диктують все вищі вимоги до українських підприємств. Бажає цього чи ні, але кожен керівник рано чи пізно постає перед рішенням впровадження заходів соціальної відповідальності до стратегії розвитку свого підприємства, адже в умовах інтеграції до світової спільноти соціальна відповідальність бізнесу є необхідною складовою та стрижнем конкурентоспроможності підприємства.

Соціально-відповідальний маркетинг – це процес виявлення та задоволення потреб споживачів з урахуванням потреб усього суспільства в цілому.

Концепція соціально-відповідального маркетингу виникла в третій чверті ХХ сторіччя, вона була призвана замінити традиційну концепцію маркетингу.

Найбільшу увагу заслуговує концепція соціально-відповідального маркетингу, запропонована 1997 року Ф.Котлером, що знайшла підтримку Ж.-Ж. Ламбена і багатьох інших відомих закордоних і вітчизняних учених. Як зазначав Ф. Котлер: «Концепція соціально-відповідального маркетингу проголошує завдання організації встановлення потреб, бажань і інтересів цільових ринків та їхнє задоволення більш ефективними і продуктивними, ніж у конкурентів, способами, що зберігають або підвищують добробут як споживача, так і суспільства загалом». При цьому слід зазначити, що «маркетологи повинні знаходити баланс між найбільш суперечливими критеріями: прибутком компанії, задоволенням потреб споживачів і суспільними інтересами»

На прикладах компанії «McDonald’s», «Avon» та ін. Котлер і Келлер виділили деякі типи соціально-відповідального маркетингу. Вони пов’язані з участю компаній у благодійній, спонсорській діяльності, у  фінансуванні заходів пов’язаних з проведенням дитячої вакцинації. Деякі ж приклади не можна віднести до соціально-відповідального маркетингу так, як це є більш схожим на PR-акції компаній з метою залучення додаткових споживачів і збільшення прибутку.

Безпосередньо простим виглядає інший приклад соціально-відповідального маркетингу, коли компанія «McDonald’s» у відповідь на критику, що їхні «гамбургери – смачна, але шкідлива для здоров’я їжа», додала до меню корисні для здоров’я салати. Виходить, що додавання до шкідливої для здоров’я страви корисного може зробити її поживною. Соціально-відповідальне ж рішення укладається взамін шкідливих для здоров’я гамбургерів іншою смачною і корисною для здоров’я стравою.

С. Захаров у своїх дослідженнях використовує термін «соціальний маркетинг»  стверджуючи, що під  цім необхідно розуміти виявлення потреб та інтересів цільових ринків та забезпечення бажаного більш ефективними ніж у конкурентів засобами з одночасним збереженням та укріпленням благополуччя споживача та суспільства.

Більш обґрунтовано до аналізу становлення соціально-відповідального маркетингу підійшли Р. Ренденбах і П.Робін, які висунули п’ять стадій становлення соціально-відповідального маркетингу:

Стадія 1. Аморальна поведінка. Домінуюча мета – максимізація прибутку.

Стадія 2. Законослухняна поведінка. Компанія бере на себе зобов’язання правового характеру.

Стадія 3. Чуйна поведінка. Компанії починають виявляти зачатки етики, але тільки у власних інтересах.

Стадія 4. Початкова етична поведінка. Компанії демонструють розуміння того, що етична поведінка вимагає іноді піти на зниження прибутковості. Ухвалюються моральні кодекси компанії.

Стадія 5. Розвинена етична поведінка. Компанія демонструє прихильність заявленим цінностям, а ці цінності слугують керівництвом до дії на всіх рівнях системи менеджменту

При цьому зазначено, що в Західній Європі більшість компаній досягли третьої стадії становлення соціально-відповідального маркетингу.

Уявімо реальну за наших умов ситуацію, коли підприємство за рахунок виробництва неякісної та шкідливої для здоров’я  продукції, використання несумлінної реклами дістало величезний прибуток і частину його використало на благодійні цілі. Чи можна вважати діяльність цього підприємства соціально-відповідальною, сприятливою підвищенню якості життя в країні? Звичайно, ні. Це буде скоріше спроба представити перед громад кістю свою злочинну діяльність у гарному світлі і залучити у такий спосіб нових споживачів для подальшого збільшення прибутку.

У Німеччині, за даними інформаційного агентства РБК-Україна, у 2009 році було введено тимчасову заборону на продаж напою «Red Bull Cola», тому що в його складі співробітники Інституту з охорони здоров’я і праці землі Північна Рейн-Вестфалія виявила наркотичний засіб – кокаїн.  Не виключено, що і виробник раніше реалізовував соціальні ініціативи, а ось подбати про безпеку свого продукту для споживачів не в змозі, або це не було його метою. Тим більше що цей напій підлягає обов’язковій сертифікації, і виробник зобов’язаний був дотримуватися технології виробництва, що забезпечує безпеку напою для споживачів, тобто виконуватиме вимоги сертифіката відповідності. Залишається тільки здогадуватися, а чи не було це зроблено задля збільшення прибутку і створення за короткий термін залежності споживачів від цього напою.

Основна діяльність соціально-відповідального маркетингу повинна бути спрямована на: виробництво якісних та безпечних товарів; сприяння охороні навколишнього середовища; спонсорську та благодійницьку діяльність, участі у розв’язанні кризових ситуацій в громаді; співпраці з місцевою владою та неурядовими організаціями.  Вся ця діяльність є ідеальною для розвитку нашого суспільства, якщо б не  основний недолік ринкової економіки, який полягає в гонитві за надприбутками, а тому власники капіталу не зупиняються навіть перед найтяжчими злочинами.

· Виконайте:

 Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте матеріал.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Що називають соціально-відповідальним маркетингом?

2. Назвіть приклади відповідальної поведінки на ринку.

3. На що повинна бути спрямована основна діяльність соціально-відповідального маркетингу?

Опрацювати резюме до розділу
Резюме до вивченого розділу дасть вам можливість узагальнити, систематизувати та конкретизувати отримані знання. 

·  Повторіть:  С.І.Корилюк., с. 186 ... 214;  Г.В.Магалецький., с. 140 ... 150

·  Прочитайте:   Г.Армстронг, Ф.Котлер., с. 524 – 550

· Виконайте: 
Повторіть матеріал та дайте письмові відповіді на запитання:

1.  Міжнародний маркетинг – ______________________​​​​​​​​​​​_________________________________ 

2.  Виділяють такі основні етапи розвитку міжнародного маркетингу:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
3. Фірма, яка планує зайнятися міжнародним маркетингом, повинна прийняти 6 основних рішень:
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
4. Тариф – ____________________________________________________________________________

5. Квота – _________________________________________​​​​​​​​​​​​​​​​_________________________________​​​

6. Ембарго – _______________________________________________________________________
7. Валютний контроль – _____________________________________________________________
8. Можливі такі способи виходу (стратегії) на зовнішній ринок:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
9.  Спільна діяльність має такі напрямки:

· ________________________________
· ________________________________
· ________________________________
10. Ліцензування – це  _____________​​​​​​​​________________________________________________

11. Підпорядковане виробництво – це ________________________________________________
12. Спільне підприємство – це  ______________________________________________________
ПЕРЕЛІК ПИТАНЬ 

до комплексного державного екзамену з економічних дисциплін
з дисципліни «Маркетинг»
для студентів спеціальності № 5.03060101
«Організація виробництва» 
1. Поняття маркетингу, основні концепції управління підприємством.

2. Основні елементи та типи маркетингу.

3. Головні принципи та функції маркетингу.

4. Цілі та напрямки комплексного дослідження ринку.

5. Фактори макросередовища маркетингу.

6. Фактори мікросередовища маркетингу, поняття про контактні аудиторії.

7. Методика проведення маркетингових досліджень, джерела первинної і вторинної інформації.

8. Комплексне дослідження ринку: напрями вивчення можливостей підприємства.

9. Поняття про сегментування ринку, основні принципи сегментації.

10. Значення та основні критерії сегментації ринку.

11. Основні етапи прийняття рішень про купівлю товарів.

12. Ринок підприємств. Відмінності маркетингу ринку підприємств від споживчого маркетингу.  

13. Визначення та класифікація товарів.

14. Етапи життєвого циклу товару.

15. Конкурентоспроможність товарів, показники конкурентоспроможності.

16. Поняття та значення інноваційної політики. Класифікація нових товарів. 

17. Основні етапи розробки нових товарів. Три рівні товарів.

18. Асортиментна політика. Функції упаковки. Сервісне обслуговування.

19. Суть, визначення та цілі маркетингової цінової політики. 

20. Фактори, що впливають на ціноутворення. Методика розрахунку цін на товари.

21. Види цінової стратегії.

22. Маркетингова політика розподілу товарів, типи каналів збуту.

23. Функції каналів розподілу та характеристика посередників.

24. Оптова торгівля: роль, головні функції, види підприємств оптової торгівлі.

25. Цілі та засоби маркетингової політики просування товарів. Реклама, стимулювання збуту.       

26. Персональний продаж та пропаганда товарів.

27. Фірмовий стиль, основні елементи фірмового стилю.

28. Розробка стратегії маркетингу. Види маркетингових стратегій.

29. Міжнародний маркетинг.

30. Маркетинг сільськогосподарської продукції.
31. Функції сільськогосподарського маркетингу.
32. Маркетингові фермерські об’єднання.
Викладач:                     Ю.М. Булега
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