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А Н О Т А Ц І Я

Розвиток підприємництва створює широкі і потужні мережі товаровиробників, загальний потенціал яких здатний повністю вирішувати проблеми кількості, якості та асортименту товарів відповідно до вимог споживачів. Потрібні регулятори, які б формували структуру товарної маси в адекватній залежності до ринкового попиту.

Маркетинг, як філософія бізнесу, означає орієнтацію усієї діяльності підприємства – від проектування до виробництва і збуту товарів – на задоволення попиту споживачів.

Студенти в процесі вивчення предмета повинні одержати теоретичні знання, уміння і навички з проблем маркетингового дослідження ринку, розробки товарів, проведення цінової політики та правильного вибору цінової стратегії. Вони повинні оволодіти методами розповсюдження товарів та їх просування на ринку, формування попиту і стимулювання збуту, стратегії планування та контролю маркетингової діяльності.

Студенти повинні уміти :
· аналізувати дію механізмів попиту і пропозиції на продукцію АПК;

· визначати ефективність служби маркетингу;

· розробляти програми збутової діяльності підприємства;

· вибирати оптимальні форми, методи і канали  збуту продукції;

· проводити аналіз затрат, пов’язаних з плануванням, зберіганням і транспортуванням продукції;

· вибирати засоби реклами в системі маркетингу;

· управляти службою маркетингу на підприємстві.
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2. Система і характеристика сучасного маркетингу
Види маркетингу
Основні елементи комплексу маркетингу
	і


Маркетингова діяльність може бути подана у різних аспектах. Кожен з них — це певний погляд на маркетинг як функцію організації. Тому з урахуванням різних ознак маркетингу можна вибудувати класифікацію його видів.
· Прочитайте:  С.С.Гаркавенко Маркетинг, 2002., с. 20 … 22, 32 ... 53
http://pidruchniki.ws/1596122741711/marketing/osnovni_elementi_kompleks_marketingu#739
http://pidruchniki.ws/1018040641713/marketing/kontseptsiyi_vidi_marketingu#151
· Виконайте:

Завдання 1. Дайте письмове визначення основних видів маркетингу.

Завдання 2. Накресліть схему “Види маркетингу залежно від попиту”. 

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. У чому полягають відмінності промислового маркетингу від споживчого? 
2. Як особливості послуг позначаються на особливостях маркетингу послуг? 
3. Чим відрізняється внутрішній маркетинг від міжнародного?
4. Що саме спонукає фірми ставати міжнародними?
5. Обґрунтуйте використання видів маркетингу залежно від характеру попиту. Наведіть приклади.

3. Управління маркетингом
Процес управління маркетингом

Організація маркетингу на підприємстві

Контроль маркетингової діяльності
	і


Маркетинг як функція управління (маркетинг-менеджмент) передбачає реалізацію чотирьох груп функцій:

· аналіз (комплексне дослідження ринку, аналіз внутрішніх можливостей фірми);
·     планування (розробка маркетингової стратегії, планів товарної, цінової, збуто​вої та комунікаційної політики, а на їхній основі формування програми мар​кетингу);
· реалізація програми маркетингу; 
· контроль маркетингу.
Варто зазначити, що формування сучасних організаційних маркетингових структур відбувалося поетапно:
•  відділ збуту;
•  відділ збуту з маркетинговими функціями;
•  спеціалізований відділ маркетингу;
•  сучасний відділ маркетингу.
Відділ збуту відіграє важливу роль у структурі підприємства і займається виключно розподілом. 

Відділ збуту з маркетинговими функціями. Цей етап пов'язаний з першими сер​йозними проблемами зі збутом продукції. Стає зрозумілим, що функціями збуту вже не обмежитися. Потрібні і дослідження ринку, і реклама, і сервіс. Таке "прозріння" вимагає і певних змін у структурі фірми.

Спеціалізований відділ маркетингу. На цьому етапі відділ маркетингу виокрем​люється в самостійний підрозділ, який відповідає за ціноутворення, планування про​дукту, рекламу і є абсолютно самодостатнім в організаційному плані.

Сучасний відділ маркетингу відповідає за коорди​націю зусиль усіх відділів, всього персоналу на задоволення потреб споживачів, за​безпечуючи збалансовані дії щодо розподілу, реклами, стимулювання збуту, розроб​ки товару і планування асортименту.

Контроль маркетингової діяльності передбачає:

· контроль за реалізацією та аналіз можливостей збуту;

· контроль прибутковості та аналіз маркетингових витрат;

· ревізію маркетингу.
Контроль за реалізацією передбачає контроль фактичного обсягу реалізації та його тенденцій, а також “частки ринку” та її динаміки.

Основні показники обороту: “кількість оборотів товарних запасів” та “оборот товарних запасів у днях”. Для оцінки ефективності та аналізу маркетингових витрат фірми часто користуються показником “норма прибутку на вкладений капітал”.

· Прочитайте:  С.С.Гаркавенко Маркетинг, 2002., с. 461 … 493
http://pidruchniki.ws/1462012541774/marketing/organizatsiya_kontrol_marketingovoyi_diyalnosti#442
· Виконайте:

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте питання.

Завдання 2. Накресліть рисунки “Функціональна структура служби маркетингу”

“Товарна структура служби маркетингу”
“Регіональна структура служби маркетингу”
“Сегментна структура служби маркетингу”
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Назвіть основні типи структур служби маркетингу. 
2. Основні критерії ефективності маркетингових служб.
3. Назвіть складові контролю маркетингової діяльності.
4. Як визначити кількість оборотів товарних запасів, оборот товарних запасів у днях, норму прибутку на вкладений капітал? 
4. Маркетингові дослідження та маркетингові інформаційні системи

Вивчення можливостей власного підприємства

	і


Маркетингові можливості фірми – сприятливі зовнішні аспекти їх маркетингових дій, завдяки яким вона може досягти конкурентних переваг на ринку збуту

Маркетингові загрози – несприятливі тенденції розвитку маркетингового зовнішнього середовища, які можуть негативно вплинути на ринкові позиції фірми.

Сильні сторони (переваги фірми) – це її визначні особливості, які дають змогу визначити і сформувати конкурентні переваги.

Слабкі сторони (слабкості) фірми – це ті показники, які визначають її конкурентну вразливість.
Основні напрямки вивчення можливостей власного підприємства:

	Виробництво:
	Збут:

	· обсяги виробництва;
	· транспортування продукції;

	· структура та темпи росту;
	· зберігання товарних запасів;

	· технологічний рівень;
	· оборот товарних запасів;

	· гнучкість виробничих ліній;
	· наявність та місткість складів;

	· асортимент;
	· можливість розфасування та упаковки товарів;

	· забезпеченість устаткуванням;
	· продаж товарів;

	· резерви потужності;
	Маркетинг:

	· місцезнаходження;
	· дослідження ринку та каналів збуту;

	· інфраструктура.
	· нововведення;

	Фінанси:
	· ціноутворення;

	· фінансова стабільність;
	· стимулювання збуту і реклама;

	· платоспроможність;
	· комунікаційні зв’язки;

	· прибутковість;
	· маркетинговий бюджет;

	· позики, власні кошти;
	· плани маркетингу та їх виконання.

	· аналіз можливостей підприємства: 
	Менеджмент:

	· за продуктом;
	· організація та система управління;

	· за ринками;
	· персонал (кількість, професіоналізм);

	· за споживачами.
	· продуктивність менеджменту;

	
	· фірмова культура.


· Прочитайте:  С.С.Гаркавенко Маркетинг, 2002 с. 149 ... 157
http://pidruchniki.ws/1594102440023/marketing/protses_analizu_silnih_slabkih_storin_firmi#465
· Виконайте:  

Завдання 1. Охарактеризуйте основні напрями вивчення можливостей підприємства на ринку. 

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Перелічіть основні напрями вивчення можливостей власного підприємства.
2. Що є основною причиною для аналізу цих факторів?
3. Назвіть стратегічні орієнтири щодо сильних та слабких сторін фірми.
5. Маркетингова товарна політика
Поняття конкурентоспроможності товару.

Основні показники конкурентоспроможності
	і


Конкурентоспроможність – це сукупність якісних та вартісних характеристик товару, які з точки зору покупця є суттєвими і забезпечують задоволення конкретних потреб.

Параметрами, які характеризують конкурентоспроможність товару, можуть бути:

· технічні:

· конструктивні (характеристики конструкторсько-технологічних рішень); 

· нормативні (відповідність міжнародним стандартам, нормам, правилам);

· ергономічні (відповідність товару властивостям людського організму та психіки);

· естетичні; 

· екологічні. 

· комерційні:

· рівень цін;

· термін доставки;

· умови оплати;

· ступінь відповідальності продавців за виконання зобов’язань і гарантій.

· економічні:

· економічність у споживанні;

· вартість сировини та експлуатаційних матеріалів;

· надійність; періодичність та вартість ремонтів, вартість запасних частин;

· чисельність обслуговуючого персоналу, його кваліфікація, рівень заробітної плати.

· організаційні:

· наближення продавців до покупців;

· доставка продавцями товарів до місць споживання;

· забезпеченість товарів обслуговуванням у гарантійний та післягарантійний періоди.

· наявність реклами і технічної інформації.

·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко Маркетинг, 2002., с. 210 ... 220

http://pidruchniki.ws/1259120741738/marketing/konkurentospromozhnist_tovaru#296
· Виконайте:

Завдання 1. Дайте визначення конкурентоспроможності  товарів.

Завдання 2. Проаналізуйте та запишіть основні показники конкурентоспроможності.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Дайте визначення конкурентоспроможності  товарів. 

2. Які основні параметри конкурентоспроможності товарів на ринку?

Інноваційна політика
	і


Інноваційна політика – процес пошуку ідеї та створення нового товару з урахуванням потреб споживачів, вихід нового товару на ринок, спостереження за його поведінкою на ринку.

Отримати новинку можна двома способами: 

· шляхом придбання патенту із сторони, ліцензії на виробництво чужого товару або цілком будь-якої фірми;

· розробити у себе завдяки власним зусиллям.

Під новим товаром у маркетингу розуміють п’ять типів товарів:

1) Принципово новий товар, який задовольняє ті потреби споживачів, які раніше не задовольнялися (мобільний зв’язок).

2) Товари принципової новизни порівняно з наявними товарами-аналогами, які задовольняли аналогічні потреби раніше (транзисторна апаратура після лампової, лазерні диски після платівок, відеокамера після кінокамери).

3) Оновлені товари із вдосконаленими характеристиками (відеомагнітофони із цифровою системою запису, фотоапарати з автоматичним визначенням відстані та витримки).

4) Товар, що є новим для конкретного ринку.

5) Товар нової сфери використання.

Основні етапи розробки нових товарів. 

1) Пошук ідеї нового товару.

· “мозкова атака”;

· метод контрольних запитань;

· метод словесних асоціацій;

· морфологічний аналіз та ін.

2) Відбір ідей.

Проводиться за переліком критеріїв:

· можлива прибутковість;

· існуючі і можливі конкуренти;

· місткість ринку;

· рівень потрібних капіталовкладень;

· рівень патентного захисту;

· вірогідність конструкторського і технологічного вирішення проблеми;

· строки завершення етапів роботи;

· можливі труднощі технічного, фінансового, кадрового характеру і способи їх подолання.

3) Виготовлення зразка та проведення лабораторних випробувань, ринкове тестування.

Ринкове тестування – спостереження за товаром на обмеженому ринковому просторі протягом певного часу. Тестування ринку проводиться для нових промислових товарів в таких напрямках: 

· демонстрація на виставках та ярмарках;

· передача в безплатне користування і отримання від споживачів журналу випробувань;

· показ (презентація) у пересувних виставках;

· пробний продаж на обраних ринках для одержання оперативної первинної інформації.

Лабораторне тестування – перевірка продукту на екологічну чистоту, безпеку, надійність, розробка маркетингових атрибутів: найменування товару, упаковки, напрямків рекламної кампанії та засобів стимулювання збуту із запрошенням типових споживачів та експертів.

4) Серійне виробництво та підготовка ринку.

·   Прочитайте:  С.С.Гаркавенко Маркетинг, 2002., с. 220 ... 245

http://pidruchniki.ws/1259120741738/marketing/konkurentospromozhnist_tovaru#758
· Виконайте:

Завдання 1. Опишіть основні етапи розробки нових товарів.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. У чому сутність поняття «інноваційна політика»? 

2. Дайте класифікацію нових товарів.
3. Назвіть основні етапи розробки нових товарів.

6. Маркетингова цінова політика

Еластичність попиту
Визначення точки беззбитковості
	і


Цінова еластичність попиту визначає чутливість споживачів до зміни цін з точки зору попиту. Вона розраховується за формулою:
Цінова еластичність = % зміни попиту / % зміни ціни

Цінова еластичність вказує, на скільки відсотків зміниться попит при зміні ціни на 1%.

Якщо абсолютна величина цінової еластичності

|Е| > 1, то попит еластичний (невеликі зміни ціни призводять до великих змін попиту);

|Е| < 1, то попит нееластичний (невеликі зміни ціни не призводять до суттєвих змін попиту).

Точка беззбитковості (ТБЗ) (критична точка обсягу продажу, точка покриття) — це такий обсяг продажу, за якого валова виручка (дохід) покриває загальні витрати. При цьому виручка не дає змоги фірмі отримати прибутки, але і збитки вона не понесе. Обсяг продажу, більший за точку беззбитковості, принесе фірмі прибутки, менший — збитки. Отже, точка беззбитковості в разі, якщо виготовляється один вид про​дукції, дорівнює:
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ТБЗ – точка беззбитковості (кількість товару, при якій надходження від продажу дорівнює валовим витратам); Пв – постійні витрати; Зв – змінні витрати; Ц – ціна за одиницю продукції.

·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко Маркетинг, 2002., с. 237 ... 245

· Виконайте:

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте питання за планом:

· поняття еластичності попиту;
· визначення точки беззбитковості;
	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Поняття цінової еластичності попиту.

2. Що характеризує „еластичність” попиту? Яким чином можна визначити „еластичність” попиту?

3. Визначення точки беззбитковості та застосування цього показника.

Поняття коригування цін, види знижок

	і


Компанії багато сил і часу віддають розробці систем та методів ціноутворення, але обставини нерідко змушують до перегляду стартових цін або реакції на цінові ініціативи конкурентів.

Ініціативне зниження цін. Основні причини: 

· незавантаженість виробничих потужностей, що потребує збільшення обігу;

· скорочення частки ринку в результаті гострої конкуренції;

· для досягнення домінуючого становища на ринку.

Ініціативне підвищення цін. 

· у разі успіху, невелике підвищення цін веде до значного зростання прибутків;

· систематичне збільшення витрат виробництва (існуюче або в перспективі);

· переважання попиту над пропозицією.

Існує кілька способів підвищення цін: скасування знижок, доповнення асортиментної групи дорожчими товарами, зменшення ваги одиниці товару, заміна дорогих компонентів виробу на дешевші, відмова від якихось видів упаковки або супутніх послуг, припинення продажу товарних наборів, продаж його частин окремо по самостійній ціні.

·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко Маркетинг, 2002., с. 355 ... 361

http://pidruchniki.ws/1175100941756/marketing/zmina_potochnih_tsin#991
· Виконайте:

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте питання.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Які основні причини підвищення чи зниження цін на товари?
2. Назвіть основні види знижок на товар.
7. Комплекс маркетингових комунікацій

Персональний продаж

Соціально-етичні проблеми маркетингових комунікацій

	і


Персональний (особистий) продаж — інструмент комплексу просування, який передбачає індивідуальне спілкування працівника підприємства з потенційним покупцем. Він широко розповсюджений у світі. У контакт із потенційними покупцями в ролі продавців вступають практично всі працівники підприємства. Засобами такого спілкування є бесіди по телефону, листування, особисте спілкування з клієнтами. Співробітники підприємства повинні викликати довіру і кваліфіковано консультувати наявних і потенційних споживачів.

Комунікаційні особливості персонального продажу полягають у такому:

 — на відміну від інших елементів просування персональний продаж передбачає безпосередній контакт, прямий характер взаємовідносин продавця з покупцем;

 — наявність двостороннього зв'язку, діалоговий режим спілкування дає змогу гнучко реагувати на запитання клієнта, оперативно вносити корективи в характер і зміст комунікацій;

 — особистий характер персонального продажу дає змогу встановлювати довготривалі відносини між продавцем і покупцем, які можуть набувати різних форм (від формальних — до дружніх) залежно від індивідуальних особливостей клієнта;

 — процес персонального продажу змушує потенційного покупця почуватися певною мірою зобов'язаним через те, що з ним провели комерційну бесіду. Він відчуває сильну потребу прислухатися та певним чином відреагувати на пропозицію, навіть коли його реакція виявлятиметься лише у подяці;

 — завдяки наявності особистого контакту з потенційним покупцем досягається стимулювання продажу продуктів з урахуванням індивідуальних особливостей клієнта;

 — персональний продаж — єдиний вид комплексу просування, що безпосередньо завершується продажем товарів або послуг.
Етика – це моральні засади й цінності, що керують діями і рішеннями особистості або групи осіб. Вивчення етики сприяє розумінню того, як правильно і справедливо діяти у разі виникнення моральної дилеми.

Етика маркетингу – це сукупність моральних принципів і цінностей, які впливають на дії та рішення суб’єктів маркетингової діяльності.

Дотримання етичних принципів у маркетингу – це свідоме застосування засад справедливості та моральності під час ухвалення маркетингових рішень окремими особами і компаніями.

Професійний маркетолог повинен виховувати у собі «моральну чутливість» – здатність вирізняти можливі етичні негаразди і запобігати їм на ранніх етапах, задовго до перетворення їх на корпоративний скандал.

Етика маркетингу полягає у повсякденному удосконаленні маркетингових рішень і дій з точки зору моральності, цінностей і принципів. Це критерій, дороговказ, необхідний у повсякденній діяльності під час ухвалення маркетингових рішень.

У тривалому періоді аморальна поведінка дуже збиткова, навіть незначні неетичні маніпуляції стають помітними і можуть істотно зашкодити репутації компанії. Маркетинговий процес тоді стає менш ефективним і може взагалі припинитися через незадоволеність споживачів, їхню недовіру і погану репутацію компанії.

Дотримання етичних принципів може сприяти підвищенню вартості компанії та її марки. 

Існує відмінність між законністю й етичністю маркетингових рішень. 

Етика має справу із моральними засадами й цінностями, натомість закони закріплюють певні стандарти на основі моральних засад суспільства і стають мірилом; вони визнані суспільством і дотримання їх забезпечують судові органи.

 У конкретних випадках визначення етичних і правових меж залежить від здатності виносити судження.

Суспільство різко критикує деякі прийоми, які застосовують підприємці. Громадські опитування переконують, що:

58 % дорослих американців оцінюють етичні норми, яких дотримуються керівники бізнесу, як «задовільні» або «дуже низькі»; 

90 % опитаних вважають, що злочини, скоєні працівниками керівної ланки компаній, «дуже поширене» й «повсякденне» явище;

76 % опитаних вважають, що відсутність етики у підприємців знижує моральні вимоги усього суспільства.
Існують принаймні чотири можливі чинники, які зумовлюють стан сучасного рівня етичних норм ділової поведінки в галузі маркетингу: 

збільшився тиск на бізнесменів з боку суспільства та уряду для того, щоб змусити приватні організації нести більшу відповідальність за свої дії;

у багатьох країнах світу існують різноманітні групи захисту прав та інтересів споживачів, професійні асоціації, громадські організації тощо, які істотно впливають на особливості маркетингової діяльності; 

збільшилися очікування громадськості відносно етичної поведінки в бізнесі;

можливо, знизився рівень етичної поведінки в бізнесі.
·  Прочитайте:  С.С.Гаркавенко Маркетинг, 2002., с. 450 ... 451

· Виконайте:  

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте питання.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Назвіть основні переваги персонального продажу перед іншими інструментами комунікацій?
2. Які основні типи продавців виконують функцію персонального продажу?
3. Назвіть основні засади етичної поведінки в маркетингу.

9. Глобальний маркетинг
Поняття, аналіз  та організація  глобального маркетингу. 

Світова торгівля

	І


Виділяють такі основні етапи розвитку міжнародного маркетингу:

· традиційний – продаж товарів за кордон без наступного їх супроводження (експортер несе відповідальність тільки до моменту продажу або поставки і не цікавиться подальшою долею проданого товару);

· експортний – експортер систематично вивчає зарубіжний ринок і пристосовує своє виробництво під вимоги цього ринку;

· міжнародний – експортер глибоко вивчає ринок і використовує для його завоювання весь необхідний комплекс інструментів маркетингу, а також різноманітні форми зовнішньоекономічних зв’язків. 

Фірма, яка планує зайнятися міжнародним маркетингом, повинна прийняти 6 основних рішень:

· вивчення міжнародного маркетингового середовища;

· аналіз доцільності виходу на зовнішній ринок;

· вибір конкретного ринку;

· визначення способів виходу на ринок;

· розробка структури комплексу маркетингу;

· вибір організаційної структури служби маркетингу.

Можливі такі способи виходу (стратегії) на зовнішній ринок:

· Експорт;

· Створення спільних підприємств;

· Прямі інвестиції.

Експорт — це продаж підприємством своїх товарів в іншу країну. Підприємство може експортувати товар двома способами:

— користуючись послугами незалежних маркетингових посередників (непрямий маркетинг);

— з допомогою самостійних маркетингових операцій (прямий екс​порт), які можуть здійснюватись через експортний   відділ у власній країні, збутові філіали за рубе​жем, комівояжерів з експортних операцій, а також через зарубіжних дистриб'юторів або агентів.
Створення спільних підприємств – об’єднання із зарубіжними компаніями для виробництва або збуту товарів і послуг (партнерство). Спільна діяльність має такі напрямки:

— ліцензування — підписання на зарубіжному ринку угоди про надання зарубіжному партнеру права на використання технології ви​робництва, товарного знаку, патенту чи інших цінностей в обмін на винагороду або ліцензійний платіж;

· підпорядковане виробництво— це укладання контракту з місце​вими виробниками на випуск товару, з перспективою всту​пу з ним у партнерство чи купівлі його підприємст​ва;
· спільне підприємство — це об'єднання зусиль зару​біжних і місцевих вкладників капіталу з метою створення комерційного підприємства, яким вони спільно володіють і керують.

Найбільш повною формою міжнародного маркетингу є пряме інвестування (розміщення) капіталу для створення  за рубежем власних збірних чи виробничих підприємств.  

Пряме інвесту​вання дає підприємству певні вигоди:

· за рахунок дешевшої робочої сили і сировини; 

· за рахунок пільг, які надаються іноземними урядами зарубіжним вкладникам;

· за раху​нок скорочення транспортних витрат і т. п.;

· за рахунок кращого пристосування товарів до місцевого марке​тингового середовища, більш гли​боких стосунків з державними органами, клієнтами, постачальниками і дистриб'юторами.

·   Прочитайте:  Липчук В.В. Маркетинг: навч. пос. / В.В. Липчук, Р.П. Дудяк, С.Я. Бугіль, Я.С. Янишин. – Львів: Магнолія, 2006. http://pidruchniki.ws/1828051550059/marketing/mizhnarodniy_marketing#879
· Виконайте:  

Завдання 1. Опрацюйте та законспектуйте питання.

	?
	 Дайте відповідь на запитання:


1. Назвіть основні переваги міжнародного маркетингу?
2. Які основні рішення приймає фірма, яка планує зайнятися міжнародним маркетингом?

3. Назвіть основні засади способи виходу на зовнішній ринок.

КАРТКА

для самоконтролю знань з маркетингу

1. Поняття “попит” означає:

а) почуття людини, групи людей, організацій, спричинене нестачею чогось;

б) нужда в чомусь об’єктивно необхідному для підтримки життєдіяльності;

в) суспільна чи особова потреба, забезпечена купівельною здатністю;

г) наявність пропозиції необхідних товарів на ринку.

2. Теорія “Ієрархія потреб” А. Маслоу стверджує:

а) наявність різного рівня потреб споживачів;  

б) ступінь задоволення різного рівня потреб споживачів;

в) місце кожної потреби людини серед інших;

г) бажання задовольнити наступну потребу, не очікуючи повного задоволення попередніх.

3. Маркетинг, як філософія бізнесу, означає:

а) орієнтацію всієї діяльності фірми на задоволення потреб споживачів;  

б) концентрація зусиль на просуванні товарів до споживачів;

в) постійне вдосконалення існуючих товарів та впровадження на ринок нових; 

г) систематичне вивчення ринку і споживачів.

4. Основні концепції маркетингу:

а) продукт, ціна, розподіл, просування;   

б) виробництва, товару, збуту, маркетингу, соціально-етичного маркетингу;

в) орієнтація на споживачів, вивчення та сегментування ринку, довгостроковий результат;

г) макро-, мікросередовище та можливості власного підприємства.

5. Основні елементи маркетингу: 

а) продукт, ціна, розподіл, просування;   

б) виробництво, товар, збут, соціально-етичний маркетинг;

в) орієнтація на споживачів, вивчення та сегментування ринку, спрямованість на результат;

г) макро-, мікросередовище та можливості власного підприємства.

6. Сегментація ринку – це:

а) група споживачів однотипових товарів, згодних їх купити;

б) процес розподілу споживачів за групами особливих вимог;

в) комплексне дослідження ринку та споживачів;

г) освоєння виробництва нових товарів (у т.ч. не пов’язаних з основними видами діяльності).
7. Основні функції маркетингу:

а) товар, ціна, розподіл, просування;

б) комплексне дослідження ринку; розробка стратегії; товарна, цінова та політика розподілу та просування товарів;  контроль та ревізія маркетингу;

в) пов’язані з вивченням потреб споживачів;

г) вивчення макро-, мікросередовища маркетингу та можливостей власного підприємства.

8. Макросередовище маркетингу представлене такими групами факторів:

а) соціально-культурні, природно-географічні, технологічні, політико-правові; економічні;   

б) ринок як такий, споживачі, конкуренти; посередники, постачальники;     

в) виробництво, збут, менеджмент, маркетинг, фінанси; 

г) товар, ціна, розподіл, просування.

9. Мікросередовище маркетингу представлене такими групами факторів:

а) соціально-культурні, природно-географічні; політико-правові; технологічні, економічні;   

б) ринок як такий, споживачі, конкуренти; посередники, постачальники;     

в) виробництво, збут, менеджмент, маркетинг, фінанси; 

г) товар, ціна, розподіл, просування.

10. Панельні опитування в маркетингу - це:

а) отримання інформації від споживачів;      

б) отримання інформації про неусвідомлену поведінку споживачів;    

в) періодичне збирання даних у однієї і тієї ж групи споживачів;

г) аналіз інформації про ринок із офіційних джерел.

11. Конкурентоспроможність товару – це:

а) якість, унікальність товару; упаковка та надійність; гарантійний термін та престижність торгової марки;

б) наявність особливостей, характерних рис товару, що відрізняють його від аналогічних товарів-конкурентів;

в) висока якість та порівняно низькі ціни на товар; 

г) сукупність якісних та вартісних характеристик товарів, як з точки зору покупця є суттєвими і забезпечують задоволення конкретних потреб.

12. Інноваційна політика – це:

а) комплекс заходів щодо формування ефективного асортименту;

б) підвищення конкурентоспроможності продукції;

в) продовження життєвого циклу товарів;

г) пошук ідей, створення нового товару, вихід товару на ринок, його поведінка на ринку.

13. Етап життєвого циклу товару “Зростання” спостерігається, коли:

а) товар появляється на ринку, поступово збільшуються обсяги його продажу;

б) товар схвалений споживачами, фірма отримує прибутки, обсяги продажу зростають;

в) збут і прибутки максимальні, але темпи збуту уповільнюються; 

г) обсяги виробництва зростають, посилюються маркетингові заходи.

14. Основними факторами, що впливають на ціноутворення, є:

а) витрати виробництва;

б) попит, витрати та конкуренція;

в) реклама, частка ринку, інфляція, сервіс;

г) всі вище згадані фактори.

15. Цінова еластичність – це:

а) чутливість споживачів до зміни цін;

б) процент зміни попиту та ціни на товар;

в) диференціація цін на різних сегментах ринку;

г) відношення покупців до існуючих цін.

16. Вид цінової стратегії, яка передбачає встановлення різного рівня цін для різних ринків, сегментів та споживачів:

а) стратегія проникнення на ринок;

б) стратегія “збирання вершків”;

в) стратегія диференційованих цін;

г) стратегія низьких цін.

17. Канал розподілу продукції – це:

а) вибраний сегмент ринку;  

б) шлях, який проходить товар від виробника до споживача;

в) група споживачів, споріднених за особливими вимогами;

г) обсяг та динаміка продажу продукції.

18. Політика розподілу – це:

а) планування та контроль руху товарів від виробника до споживача;

б) забезпечення інформованості про фірму та її товари;

в) просування товарів до споживачів;

г) вибір одного чи декількох сегментів ринку для продажу товарів.

19. Основні інструменти комунікаційної політики:

а) робота з засобами масової інформації, робота з громадськістю;

б) система знижок та надбавок до ціни на товари;

в) реклама, стимулювання збуту, персональний продаж, пропаганда товарів;

г) виставки та ярмарки.

20. Основні елементи фірмового стилю:

а) марка, фірмова марка, фірмовий знак, емблема фірми;

б) композиційно об’єднані знак і логотип, різні написи;

в) товарний знак, слоган, фірмові кольори, поліграфічні константи;

г) якість товару, ціна, засоби реклами.

ПЕРЕЛІК ПИТАНЬ 

до заліку з дисципліни «Основи маркетингу»
1. Поняття маркетингу, основні концепції управління підприємством.

2. Основні елементи та типи маркетингу.

3. Принципи та функції маркетингу.

4. Фактори макросередовища маркетингу.

5. Фактори мікросередовища маркетингу, поняття про контактні аудиторії.

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

7. Поняття про сегментування ринку, основні принципи сегментації.

8. Основні етапи прийняття рішень про купівлю товарів.

9. Визначення та класифікація товарів.

10. Етапи життєвого циклу товару.

11. Конкурентоспроможність товарів, показники конкурентоспроможності.

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

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

14. Асортиментна політика. Функції упаковки. Сервісне обслуговування.

15. Суть, визначення та цілі маркетингової цінової політики. 

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

17. Види цінової стратегії.

18. Маркетингова політика розподілу товарів, типи каналів збуту.

19. Функції каналів розподілу та характеристика посередників.

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

21. Цілі та засоби маркетингової політики просування товарів.  Реклама, стимулювання збуту. 
22. Персональний продаж та пропаганда товарів.

23. Фірмовий стиль, основні елементи фірмового стилю.

24. Розробка стратегії маркетингу. Види маркетингових стратегій.

Викладач:                     Ю.М.Булега
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