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Вступ

Однією з ознак сучасного світу, поряд з комп’ютеризацією та роботизацією, є підвищений інтерес до маркетингу як суспільного явища і навчальної дисципліни, здатної вирішувати не тільки локальні проблеми бізнесу, але й глобальні проблеми людства. 

Маркетингова діяльність фірми досить різнопланова, а рішення що належить приймати маркетологам та керівництву фірми у цій сфері, настільки складні, що обійтися лише тією інформацією, яку систематизують на фірмі із внутрішнього та зовнішнього джерел, неможливо.

В цих умовах особливу гостроту також набуває необхідність розвитку підприємницької активності, діяльності підприємств і організацій скерованої на споживача і кінцевий результат - прибуток. Мова йде про використання системи взаємопов’язаних ідей з планування і впровадження в життя бізнесової ідеї, ціноутворення, просування (вміння вірно скоординувати рекламну діяльність підприємства таким чином, щоб ця діяльність приносила як можна найбільший економічний ефект підприємству) і роз​поділення товарів з використанням задовольняючого потреби обміну, тобто про використання концепції маркетингу. Тому виникає потреба у спеціальних джерелах інформації, якими є маркетингові дослідження, методи генерації ідей нових товарів.

Ці зусилля фірм направлені на виконання основної мети діяльності кожного підприємства чи організації – максимальне задоволення  потреб своїх цільових споживачів та отримання прибутку, через формування надійного комплексу маркетингу та ефективної товарної інноваційної політики.

Першою складовою комплексу маркетингу, який розробляє фірма для свого цільового ринку, є товар. Виважена і послідовна товарна інноваційна політика виробника закладає підвалини його ринкового успіху. Товарна інноваційна політика підприємства – доволі  широкий термін, який охоплює різні аспекти продуктивної стратегії і тактики підприємства. Це - формування товарного асортименту нових товарів, модифікація існуючих виробів, зняття з виробництва застарілих, розроблення і запуск у виробництво нових товарів, забезпечення належного рівня їх якості і конкурентоспроможності. Важливе значення має створення привабливої упаковки товару, розроблення ефективної торгової марки. Організація ефективного сервісу закріплює міцні позиції на товарному ринку. 

Тому існує негайна потреба в висококваліфікованих фахівцях здатних відповісти на поставлені дійсністю питання.

Процес навчання у вищому навчальному закладі спрямований на підготовку спеціалістів з високим рівнем економічних знань, які вміють самостійно обгрунтовувати й приймати рішення маркетингової діяльності підприємства. Студенти набувають цих знань під час прослуховування лекцій, на семінарських та практичних заняттях.

Робоча навчальна програма

дисципліни “маркетинг інновацій”

Робоча навчальна програма  дисципліни розроблена у відповідності з:

· Положенням про організацію навчального процесу у вищих навчальних закладах;

· освітньо-кваліфікаційною характеристикою фахівців за професійним спрямуванням “Менеджмент”;

· освітньо-професійною програмою підготовки фахівців за професійним спрямуванням “Менеджмент”;

· навчальним планом підготовки фахівців за професійним спрямуванням “Менеджмент”  освітньо-кваліфікаційного рівня – магістр.

Робоча навчальна програма визначає:

· предмет, мету та завдання курсу;

· тематичну спрямованість курсу, форми навчання та обсяги навчального часу;

· взаємозв’язки курсу з іншими дисциплінами навчального плану та практичною діяльністю фахівців;

· короткий зміст лекцій, практичних занять та самостійної роботи;

· форми та методи контролю знань і умінь;

· перелік програмних питань;

· перелік нормативної, навчальної та довідкової літератури.

1. Предмет, мета та завдання курсу.

Завданням діяльності будь-якого підприємства чи організації є задоволення потреб споживачів, суспільства та себе.  Вирішення цього завдання досягається створенням, виробництвом і реалізацією товарів та / або наданням послуг.

В умовах сучасної економіки ефективність діяльності підприємства обумовлюється рівнем його пристосування до вимог споживачів і суспільства, і ринковою ситуацією.

Одним із інструментів ринкової адаптації підприємства є маркетингова інноваційна політика. Вона здатна визначити найбільш ефективні для підприємства якісні характеристики, склад і структуру продуктового набору.

Предмет курсу - закономірність і принцип формування ефективної інноваційної програми підприємства.

Мета курсу - усвідомлення сутності основних понять і категорій маркетингової інноваційної політики. З’ясування складових і змісту процесу створення нової продукції, формування і розвиток навичок використання прийомів, способів та інструментів практичного вирішення проблем формування маркетингових та виробничих програм.

Завдання курсу:

· розкрити сутність і складові маркетингової інноваційної політики та принципи її формування:

· пояснити вплив різних факторів на склад і зміст процесів формування інноваційної політики;

· викласти методику використання різноманітних інструментів при формуванні окремих складових інноваційної політики.

2. знання та уміння, які формує навчальна дисципліна.

Відповідно до освітньо-кваліфікаційної характеристики фахівця, навчальна дисципліна "Маркетинг інновацій" формує такі професійні знання та уміння:

а) сукупність і рівень сформованості знань:

	№ п/п
	Зміст знань
	Рівень сформованості

	1.
	Семантична сутність поняття "інновація"
	Понятійний

	2.
	Значення іноваційної політики для виробника
	Фундаментальний

	3. 
	Поніття інновацій та інноваційного процесу
	Фундаментальний

	4. 
	Складові  інноваційної політики
	Фундаментальний

	5. 
	Перешкоди у інноваційному процесі
	Фундаментальний

	6. 
	Причини прповалу інноваційних проектів
	Фундаментальний

	7. 
	Модель цінності  товару 
	Фундаментальний

	8. 
	Особливості ринкової поведінки споживачів. 
	Фундаментальний

	9. 
	Задоволеність споживача та методи її визначення
	Фундаментальний

	10. 
	Сутність маркетингових програм. Індивідуальність пропозиції
	Понятійний

	11. 
	Рівні сприйняття товару споживачем
	Фундаментальний

	12. 
	Типологія та особливості стратегій "продукт-ринок"
	Понятійний

	13. 
	Сутність аналізу продукту
	Фундаментальний

	14. 
	Складові аналізу продукту
	Фундаментальний

	15. 
	Методики аналізу продукту
	Фундаментальний

	16. 
	Шляхи і методи модифікації продукту
	Понятійний

	17. 
	Етапи розробки нового продукту
	Фундаментальний

	18. 
	Зміст окремих етапів розробки нового продукту
	Фундаментальний

	19. 
	Етапи впровадження нового продукту 
	Фундаментальний

	20. 
	Зміст окремих етапів впровадження нового продукту
	Фундаментальний

	21. 
	Методи оцінки ефективності нового продукту
	Фундаментальний

	22. 
	Сутність та значення товарних марок
	Фундаментальний

	23. 
	Методика впровадження товарних марок
	Фундаментальний

	24. 
	Сутність та значення упаковки продукту
	Фундаментальний

	25. 
	Методика розробки упаковки продукту
	Фундаментальний

	26. 
	Сутність та значення сервісного супроводу продукту
	Фундаментальний

	27. 
	Методика розробки сервісного супроводу продукту
	Фундаментальний

	28. 
	Методи розширення асортиментно-продуктового набору
	Понятійний

	29. 
	Сутність і особливості зміни асортименту
	Понятійний

	30. 
	Сутність, особливості і методи диверсифікації
	Понятійний

	31. 
	Сутність, особливості і методи вертикальної інтеграції
	Понятійний

	32. 
	Методи оптимізації асортиментно-продуктового набору
	Понятійний

	33. 
	Методи управління інноваційною політикою
	Фундаментальний


б) сукупність і рівень сформованості умінь:

	№ п/п
	Зміст знань
	Рівень 

сформованості

	1.
	Визначити мету інноваційної діяльності
	Алгорітмічний

	2.
	Визначати складові і структуру  інноваційної діяльності
	Алгорітмічний

	3.
	Діагностувати потреби споживачів
	Алгорітмічний

	4.
	Діагностувати функції товару
	Алгорітмічний

	6.
	Обирати стратегію "продукт-ринок"
	Алгорітмічний

	7
	Визначати складові стратегії "продукт-ринок"
	Алгорітмічний

	8
	Генерувати ідеї нового товару
	Алгорітмічний

	9
	Давати оцінку привабливості товару
	Алгорітмічний

	10
	Визначати характеристики ділової активності виробника
	Алгорітмічний

	11
	Давати оцінку ділової активності виробника 
	Алгорітмічний

	12
	Здійснювати аналіз і оцінку продукту
	Алгорітмічний

	13
	Визначати шляхи і методи модифікації продукту
	Алгорітмічний

	14
	Формувати маркетингове завдання на розробку нового продукту
	Алгорітмічний

	15
	Розробляти і впроваджувати маркетингові заходи по виведенню нового продукту на ринок
	Алгорітмічний

	16
	Оцінювати ефективність нового продукту 
	Алгорітмічний

	17
	Розробляти і впроваджувати торгову марку
	Алгорітмічний

	18
	Формувати маркетингове завдання на розробку упаковки і маркування продукту
	Алгорітмічний

	19
	Формувати маркетингове завдання на створення і функціонування підсистеми сервісного супроводу продукту
	Алгорітмічний

	20
	Формувати маркетингову програму підприємства
	Алгорітмічний


3. Тематичний план курсу та розподіл

навчального часу в годинах.

	№
	Назви розділів і тем
	Разом
	з них

	
	
	
	аудиторно
	Самостійна робота

	
	
	
	Усього
	у т.ч.
	

	
	
	
	
	лекції
	практичні
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	
	По курсу
	144
	56
	38
	18
	88

	1
	Інновації та інноваційний процес
	20
	8
	6
	2
	12

	2
	Створення цінності товару та її сприйняття  споживачем.
	18
	6
	4
	2
	12

	3
	Процес розробки нового продукту
	32
	14
	10
	4
	18

	4
	Процес прийняття нового продукту споживачем
	14
	4
	2
	2
	10

	5
	Напрямки інноваційної діяльності. Управління бізнес-портфелем фірми
	24
	10
	6
	4
	14

	6
	Розробка товарних марок, упаковки і послуг
	20
	8
	6
	2
	12

	7
	Встановлення цін на нові товари
	16
	6
	4
	2
	10


4. Зміст окремих тем

1. ІННОВАЦІЇ ТА ІННОВАЦІЙНИЙ ПРОЦЕС

Під впливом науково-технічного прогресу (НТП) відбувається швидке старіння продукції, що виробляють підприємства. Тому, існує постійна необхідність у створенні нової продукції, яка має задовольняти попит постійних споживачів. Процес створення та впровадження нової продукції (товару) дозволяє підприємству вчасно змінювати структуру асортименту і підтримувати обсяг продажу на рівні, що забезпечує його стабільний фінансовий стан.
Нова продукція - це виріб, що виготовлюється вперше, також модернізований виріб, що отримав нову якісну характерис​тику.
Науково-технічний прогрес являє собою процес безупинного розвитку науки, техніки, технології, форм і методів виробництва. НТП відображає ті дії, що приймаються підприємствами для під​вищення ефективності своєї роботи.

Розробка нових продуктів, нових виробів веде до більш пере​дових технологій, що народжують винаходи і відкриття, які сприя​ють прискоренню НТП. Підготовка, обгрунтування і контроль за створенням та впровадженням нових продуктів (товарів) характери​зується відомим поняттям - інноваційний процес.

Інноваційний процес - це послідовність подій, під час яких інновація визріває від ідеї до конкретного продукту, технології, структури або послуги і розповсюджується у господарській практиці і суспільній діяльності.
На відміну від НТП інноваційний процес не завершується впровадженням нової технології і появою нового продукту на ринку. Він є безперервним і за рахунок розповсюдження ново​введення удосконалюється, стає більш ефективним, набуває нових споживчих якостей.
Результат інноваційного процесу та його впровадження в господарську практику визначається як нововведення. У повсяк​денній практиці, зазвичай, ототожнюють поняття нововведення, новації та інновації. Проте, між ними існує певна різниця.
До поняття "новація" (nоwаtion) відносять будь-які винаходи, нові явища, види послуг чи методи, які не впроваджені у процес виробництва.
Інновація (innоwаtion), у перекладі з англійської означає введен​ня нового, відновлення. З цього приводу можна навести наступні приклади формулювань поняття та терміну "інновація".
Інновація - це процес доведення наукової ідеї або технічного винаходу до стадії практичного використання, що приносить дохід, а також пов'язані з цим процесом техніко-економічні та інші зміни у соціальному середовищі. 

Виходячи з цього тлума​чення, можна стверджувати, що інновація повинна задовольняти ринковий попит, мати новизну і приносити прибуток виробнику.
Девид Джоббер наводить наступне визначення інновації - це комерціалізація винаходу завдяки його виведенню на ринок. Він же наводить визначення винаходу як відкриття нових ідей і методів.
Філіл Котлер визначає інновацію наступним чином — це ідея, товар або технологія, які запроваджені у виробництво і пред​ставлені на ринку як зовсім нові, чи такі, що мають деякі унікальні властивості. Поняття винаходу він визначає як нову технологію чи нову продукцію, яка за оцінкою споживача, або має, або не має переваги перед аналогічними товарами конкурентів.
Незважаючи на деякі розбіжності основний зміст цих понять зберігається незмінним.
Грунтуючись на цьому узагальненому підході до іннова​ційного процесу, можна навести класифікацію як інновації, так і самого інноваційного процесу. 

 Класифікація інновацій:
1. Товарна інновація - введення нового продукту.

2. Технологічна інновація - введення нового методу вироб​ництва.

3. Ринкова інновація - створення нового ринку товарів або послуг.

4. Маркетингова інновація - освоєння нового джерела поста​чання сировини або напівфабрикатів.

5. Управлінська інновація - реорганізація структури управ​ління.

6. Соціальна інновація ~ впровадження заходів щодо покра​щення життя народу.

7. Екологічна інновація - впровадження заходів щодо охоронинавколишнього середовища.

Новизну інновацій оцінюють з погляду двох підходів: техноло​гічного та ринкового.
За технологічним підходом розрізняють наступні види інновацій: 

· Продуктові - це застосування нових матеріалів, напівфабри​катів і комплектуючих; одержання принципово нових продуктів.

· Процесні інновації - це інновації, що пов'язані з новими методами організації виробництва {новими технологіями). 

За типом новизни для ринку інновації поділяють на:
· Інновації, що є новими для галузі у світі.

· Інновації, що є новими для галузі в країні.

-
Інновації, що є новими для підприємства, або для групи підприємств.
Також можна здійснити класифікацію інновацій за наступ​ними ознаками:
За темпами здійснення: 

· швидкі; 

· уповільнені; 

· наростаючі;

· рівномірні; 

· стрибкоподібні.

За масштабами здійснення:
· транс​національні; 

· регіональні; 

· великі, 

· середні,

·  дрібні.

За результативністю: 

· висока;

· низька;

·  стабільна.

За ефективністю:  

· економічна; 

· соціальна;

·  екологічна; 

· інте​гральна.

Існують також інші підходи до класифікації інновацій. Якщо узагальнити цю класифікацію за всіма підходами, то можна запро​понувати групування інновацій за ознаками. Ця узагальнююча класифікація наведена у таблиці 1.1.
Таблиця 1.1 - класифікація інновацій
	Ознака класифікації
	Групування інновацій

	Результати науково-дослідних розробок
	Наукові, 

технічні, 

технологічні, 

конструкторські, 

виробничі, 

інформаційні

	Темпи впровадження
	Стрибкоподібні, 

швидкі, 

зростаючі, 

уповільнені, 

затухаючі

	Масштаби (мультиплікативні)
	Глобальні, 

транснаціональні, 

регіональні, 

місцеві

	Результативність
	Зростаюча, 

висока, 

низька, 

стабільна

	Ефективність
	Фінансова (комерційна),

 бюджетна, 

економічна


Сфера інноваційної діяльності охоплює ринок новацій, ринок інвестицій (капіталу) і ринок товарів та послуг.
Ринок новацій характеризується тим, що ці новації є резуль​татом цілеспрямованої систематичної роботи (НДДКР) підпри​ємств. Систематична новація зобов'язана своїй появі цілеспрямо​ваному, організованому пошуку змін, систематичному аналізу тих можливостей, що ці зміни можуть дати економічним чи соціаль​ним нововведенням. Вони можуть бути продуктом зовсім не схожих, часом непередбачених подій у житті суспільства: заміною потреб виробничого процесу; змінами в структурі чи галузі ринку; новими знаннями тощо.
Ринок новацій формують наукові і проектні організації, ВНЗ, науково-дослідні підрозділи підприємств, окремі винахідники, новатори.
Участь у ринку новацій здійснюється в різних формах:
· розвиток власної бази для проведення НДДКР;

· проведення досліджень разом з іншими організаціями;

· купівля виробів, технологій, наукових знань тощо.

Без ринку новацій не може бути інноваційної діяльності, НТП, прогресу суспільства загалом.
Ринок інвестицій. Інвестиції бувають реальними і фінансо​вими. Реальні інвестиції здійснюють підприємства, здобуваючи нові засоби виробництва, інтелектуальні й інші активи. Фінансові інвестиції являють собою придбання інвесторами цінних паперів організацій, що ведуть інноваційну діяльність.
Ринок товарів і послуг остаточно відповідає на запитання, чи була успішною інноваційна діяльність. Успіх підтверджується реалізацією товару, що відповідає інтересам покупця.
Таким чином, ринки новацій, інвестицій і товарів утворюють інноваційну сферу, у якій відбувається їх взаємодія.
Інноваційний процес одержує втілення за допомогою машин, техніки, устаткування. Чим вищий їх рівень, тим більша реаль​ність їхнього впровадження у виробництво.
Інноваційний процес можливо розглядати з різних позицій та з різним ступенем деталізації.
Розрізняють такі форми інноваційного процесу:
1) простий внутрішньоорганізаційний (натуральний);

2) простий міжорганізаційний (товарний);

2) розширений.

Перший (натуральний) - це процес створення і використан​ня нововведення у межах однієї організації (нововведення не має товарної форми).
Другий (товарний) передбачає відокремлення функцій ство​рення і виробництва нововведення від функції його споживання. Це означає, що воно стає предметом купівлі - продажу.
Розширений інноваційний процес знаходить свій вираз у появі нових виробників нововведення, у порушенні монополії виробника -піонера, що сприяє за допомогою взаємної конкуренції удоскона​ленню споживчих якостей товару.
Інноваційний процес у різних сферах діяльності внаслідок розвитку НТП може проходити різні етапи. А саме:
· сертифікація (патентування) ідеї;

· наукове і техніко-економічне обгрунтування нового продук​ту або технології;

· експериментальне освоєння зразків;

· доведення до промислового виробництва;

· одержання нового продукту у необхідному обсязі для йогокомерціалізації.

Таким чином, інноваційний процес полягає в одержанні комерці​алізації винаходів, нових технологій, видів продукції та послуг, рішень організаційно-технічного, економічного, соціального та інших результатів інноваційної діяльності.
Класична структура інноваційного процесу складається із чотирьох етапів:
1. Етап фундаментальних досліджень.

2. Етап досліджень обов'язкового характеру.

3. Етап дослідно-конструкторських та експериментальних розро​бок.

4. Етап комерціалізації продукту інновації.

Інноваційна діяльність створює органічну частину маркетин​гової діяльності підприємства, особливо це відноситься до тих із них, які зайняті виробництвом науковомісткої продукції. Маркетин​гова складова в інноваційній політиці підприємства включає наступні питання: формулювання основної мети розробки ін нова​ції, визначення терміну її проведення, збір інформації, розробку стратегії та тактики, оцінку результатів тощо.
Основні етапи розробки інновацій за врахуванням маркетин​гової компоненти наступні:
1. Етап систематизації ідей.

2. Етап відбору виявлених ідей.

3. Етап аналізу економічної ефективності інновації.

4. Етап розробки інновації.

5. Етап ухвалення рішення про впровадження інновації у вироб​ництво на основі програми маркетингу.

Реалізація інноваційного процесу на фунті маркетингових прин​ципів вимагає моделювання цього процесу з метою впровад​ження, перетворення та покращення взаємозв'язків у структурі організації, управління та контролю за його реалізацією.

З усіх існуючих різновидів моделей інноваційного процесу розглянемо ті, що є більш розповсюдженими. На рис. 1. наведено просту ланцюгову модель інноваційного процесу.










Рис1. Проста ланцюгова модель інноваційного процесу

Ця модель досить проста як в організації, так і у реалізації, проте вона має один суттєвий недолік - недостатній взаємозв'язок складових блоків та відсутність сумісних елементів процесу і зворотніх зв'язків. Крім цього цю модель можна доповнити маркетинговою компо​нентою, і тоді її можна відобразити наступним чином:
ФД      ПД     РПР        ОС       ПВ    М     3,
(1.1)
де ФД - фундаментальні дослідження; 

ПД - прикладні досліджен​ня; 

РПР - розробка і проектування; 

Ос - освоєння; 

ПВ - промис​лове виробництво; 

М - маркетингові заходи; 

3 - збут.
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На рис.2 наведено схему кібернетичної моделі інновацій​ного процесу, яка запропонована угорським дослідником Б.Санто. Кібернетична модель усуває недоліки, що притаманні ланцюго​вій, функціональній та іншим моделям (у тому числі моделі Д.Дойла) і відтворює інноваційний процес як комплексну сис​тему. Ця система має підсистеми, що знаходяться у постійному зв'язку і взаємодії з багатьма зворотними зв'язками. Модель подана в формі круга і виражає, по суті, безперервність і авто​номність суспільного процесу обробки інформації.
Д - дослідження;                                                        В - виробництво;

Р - розробка                                                               М - маркетинг;

Е - експериментальне виробництво;                        3 - збут.

Рис2. Кібернетична модель інноваційного процесу

Кінцевим результатом будь-якої моделі інноваційного процесу є новий товар. Деякі нові товари можуть здійснити революційний вплив на розвиток суспільства, відкрива​ючи нові ринки і навіть нові галузі промисловості. Проте, одно​значного визначення поняття "новий" товар досі не прийнято у сучасній науково-практичній літературі.
Новий товар - це виріб, який містить нові чи додаткові функціо​нальні можливості, зміни у формі, дизайні або пакуванні, що мають значення для споживачів.
На грунті цього визначення вчені - маркетологи розрізняють типи або категорії нових товарів.
Так, С.С.Гаркавенко виділяє наступні типи нових товарів:
· світові новинки - принципово новий товар, аналогів якому на ринку до його появи не було;

· докорінно вдосконалені товари, що задовольнять потреби, які раніше задовольняли інші товари — аналоги, подібні за спосо​бом застосування;

· модифіковані товари, які вже є на ринку, з деякими вдосконаленнями, що не змінюють докорінно їхніх характеристик;

· товари ринкової новизни - товари, які існують на інших ринках, але є новими для даного;

· товар нової сфери використання.
Ж,-Ж. Ламбен запропонував класифікацію нових товарів за сприйнят​тя характеристики, пропонує наступну типізацію.
· Оригінальні товари. Для них фізичні та сприйняття характе​ристики описують новими термінами.

· Оновлені товари. Такі, для яких фізичні характеристики змінені, а базові сприймаються як незмінні.

· Товари з новим позиціюванням. Для них змінені тільки сприйняття характеристики, завдяки чому споживач оцінює їх по-новому.

Девид Джоббер, подає наступну класифікацію нових товарів.

- Заміна товару. Вона включає всебічні удосконалення та
модифікації   уже    існуючих   товарів,    репозиціювання,    пере​орієнтування на нові сегменти ринку та скорочення витрат на їх виробництво.

- Додавання товарів до існуючих асортиментних груп.

- Нові асортиментні групи.

- Товари, які відносяться до світових новинок.

Далі Д.Джоббер вказує на те, що ефективна розробка нових товарів грунтується на створенні та вихованні культури іннова​ційної діяльності. (До речі, його ідеологія збігається у цьому питанні з ідеологією Ф.Котлера).
Він розглядає три аспекти ефективної розробки нових товарів:
· зрощування культури інновацій;

· ефективна організація процесу розробки нових товарів;

· управління процесом розробки нових товарів;
Зрощування культури інновації (за Д. Джобером) ґрунтується на наступних засадах:
-
роз'яснення людям ролі і важливості інновації;
· вміння керівництва фірми стимулювати прагнення людей до творчої діяльності;

· необхідне ресурсне забезпечення інноваційного процесу;

· спокійне ставлення до невдач тощо.

Ефективну організацію процесу розробки нових товарів (Джоббер, Котлер, Ричард Б.Чейз та ін.) пов'язують з відповідним підходом до виду організаційної структури інноваційного підпри​ємства.
Таке підприємство може використовувати або один із наступ​них організаційних підходів, або їх поєднання. А саме:
· проектні бригади;

· менеджер по товару або марки товару;

· відділи або комісії по новим товарам;

· відділи по розробці нових товарів;

· експериментальні команди тощо.

Значна роль у досягненні успіху інноваційного процесу нале​жить керівництву фірми. Завдання керівництва полягає у застосу​ванні наступних прийомів та засобів:

· стимулювання колективної творчої роботи;

· розвиток неформальних відносин серед членів інноваційного колективу;

· забезпечення розробників максимально повною маркетин​говою інформацією;

· демонстрування всебічної зацікавленості у створенні нових товарів;

· пошук та виділення додаткових ресурсів;

-
роз'яснення ролі та важливості  маркетингу для  процесу розробки нових товарів тощо.
Управління процесом розробки нових товарів є важливим фактором скорочення витрат, часу та ризику.
Процедурно реалізація цього аспекту інноваційного процесу грунтується на дещо різних підходах, проте основна ідеологія у різних вчених в основному збігається. 
2. Створення цінності товару та її сприйняття  споживачем.
   Найважливішою частиною  товарної  інноваційної політики є розробка  товарів. Вона передбачає або  планування  (створення)  нових  товарів, які дадуть змогу підприємству  вийти на  нові  ринки  чи   розширити існуючі,  перемогти  конкурентів, отримати відповідні доходи і прибутки, або  модифікування  існуючих товарів, тобто  зміну  їхніх  властивостей  та  характеристик, що уможливить  постійне  привернення  до  них  уваги  споживачів і як  результат – збереження  протягом  тривалого часу  обсягів  збуту і доходів.

   Обслуговування – це  забезпечення  сталості  відповідних  характеристик  товарів, їхньої  відповідності  встановленим  стандартам. Основним  у  цій  частині  товарної  інноваційної політики  є  контроль  за  якістю  продукції, своєчасне  інформування  виробництва  про  необхідність  її  поліпшення, проведення  заходів  зі  збереження  характеристик  товарів  під  час  товарного  руху  та  збуту.






     Рис.1.  Структура  і  цілі  маркетингової  товарної  політики

Маркетингова   концепція  товару

   Першим і найважливішим  елементом  комплексу  маркетингу є  товар.

   Товар – це  засіб  задоволення  певної  потреби; це  сукупність  матеріальних  і  нематеріальних  характеристик, які  пропонуються  для  задоволення  потреб і забезпечують  очікувані  вигоди  як  для  споживачів, так  і  для  товаровиробників. 

   Для  товаровиробників  вигода  від  товару  полягає  в  отриманні  доходів та  прибутку, або в досягненні  інших  ринкових  цілей  у  тому  разі, зрозуміло, коли  товар буде  проданий. Для  споживачів  товар – це  сукупність  властивостей, яка  здатна задовольнити їхні потреби, розв”язувати  певні  конкретні  проблеми. Отже, товаром є  все, що  може  задовольнити  потребу (матеріальні  вироби, послуги, ідеї, технології).

   Зазвичай  товари  поділяють  на  групи  за  такими  критеріями:

· сфера  використання (товари  споживчого  попиту, або споживчі  товари, і  товари  промислового  призначення, або промислові  товари);

· тривалість  використання (товари  короткочасного  використання і товари тривалого  використання);

     •    матеріальність (товари  та  послуги).

   Всі товари поділяються  на  два класи відповідно до типу  покупця (див. рис.2):

     а)   споживчі  товари  та  послуги;

     б)   товари  виробничого  призначення (промислові  товари).

    Товари  широкого  вжитку  (споживчі  товари) – товари, які  споживачі  купують  для  особистого  споживання. Як  видно  з   рис 2  цей  клас  товарів  поділяють:

· залежно від тривалості  використання – на  товари тривалого  використання і товари  короткочасного  використання; 

· залежно  від  поведінки  та  звичок  покупців – на:  

- товари повсякденного  попиту, купівля  яких  відбувається  часто  без  роздумів, без  докладання  значних  зусиль  на  їх  порівняння  і   купівлю:

                   товари  постійного  попиту (купуються  регулярно);

                   товари  імпульсивної  купівлі (купуються  незаплановано);

                   товари  для  нагальних  потреб;

    -   товари  попереднього  вибору – товари, які  купуються  не  часто і попередньо  порівнюються  між  собою  за  окремими  критеріями – якість, ціна,  дизайн;

    -   товари  особливого  попиту – це  товари  з унікальними  характеристиками або  товари  певної  марки, заради  придбання  якої  споживачі  згодні  докласти  додаткових  зусиль;

    -    товари  пасивного  попиту – ті, про  які  споживач  або  не знає, або знає, але не задумується  про  їх  купівлю;  

· споживчі  послуги – включають  особисті  послуги, послуги  з орендування товарів  та  послуги, спрямовані  на  власність  споживачів. 


 



            






                                            Рис. 2    Класифікація   товарів

  Маркетингові  стратегії  щодо  товарів кожної  з  груп  мають  свої  особливості. Розглянемо  їх.

    Товари  короткочасного  використання  повинні  бути  доступними  для  споживача (мається  на  увазі, що  торгові  заклади, де  продаються  ці  товари, мають бути  розташовані  в зручному  місці і працювати за  зручним  для  покупця  графіком). При  цьому  торгова  націнка  має  бути  невеликою, а реклама  та  інші  заходи  щодо  формування  споживчих  переваг  повинні  мати  досить  активний характер.

   Товари  тривалого  зберігання  вимагають  від  виробника надання  більших  гарантій  щодо  термінів  післяпродажнього  обслуговування. Це  пояснює  той  факт, що в умовах  жорсткої  конкуренції  терміни  гарантійного  обслуговування становлять  вже  не рік, як раніше, а,  два,  три або навіть  п”ять  років.

Товари  імпульсивної  групи  мають  бути  підпорядковані  імпульсивності   як  стимулу  купівлі: “ Прийшов – побачив – купив”. Оскільки  покупці  замислюються  про  купівлю  цих  товарів  лише  побачивши їх  на  полиці, товари імпульсивної  купівлі  слід  розміщувати  в  торгових  точках  таким  чином, щоб  не   проминути  жодної можливості “потрапити  на  очі” покупцеві, скажімо, біля кас.

   Товари  для  нагальних  потреб  мають  розміщуватися  в  багатьох  торгових  точках, щоб  покупець  міг  їх  придбати, щойно  вони  йому  знадобляться.

   Товари  попереднього  вибору  бувають  схожі (однорідні) і несхожі (неоднорідні). Однорідні  товари – товари  однакової  якості, тому  увагу  до  них  можна  привернути,  запропонувавши  вигідні  ціни  або  умови  оплати. У  неоднорідних товарів  властивості, характеристики  товару  є  важливішими  за  ціни. Найкраще можна  задовольнити  покупця, запропонувавши  йому  широкий  асортимент виробів, серед  яких  він  обов”язково  знайде  те, що  задовольняє  його  індивідуальний  смак.

   Товари  особливого  попиту  вибираються  заздалегідь, тому, на  відміну  від товарів  попереднього  вибору, порівняння  товарів  різних  марок  на  переваги споживача  взагалі  не  вплине. Покупець  краще  витратить  більше  часу  на  пошук  дилера, ніж  зробить  вибір  на  користь  іншої  марки.

   Товари  виробничого  призначення (промислові  товари) – це  товари, призначені  для  використання у виробничому  процесі, для  перепродажу  або  здавання в  оренду.

   Товари  промислового  призначення  поділяють:

      *  залежно  від  призначення і особливостей  використання – на  товари, що витрачаються  при  використанні (сировина, природне  паливо), та  товари, що  втрачають  при  використанні  свій  ресурс  (машини, обладнання); 

      *   залежно  від  характеру і  терміну  використання  та  ролі в технологічному  процесі  виділяють  такі  групи  товарів  промислового  призначення: 

             -  капітальне  устаткування – будівлі , споруди, стаціонарні  установки;

             -  допоміжне  устаткування – рухоме  виробниче  обладнання  та  інструмент;

              -  сировина – продукти  природи, призначені  для  подальшого використання, які, в свою  чергу, можуть  бути  мінерального (нафта, природний  газ) та натурального  походження (бавовна, риба, деревина);

             -  напівфабрикати  та  деталі – товари, які  стають  частиною  готової продукції;

              -  матеріали – товари, які є  результатом  переробки  сировини;

      *   послуги  виробничого  призначення  включають:

              -  виробничі  послуги (послуги з технічного  обслуговування та ремонту обладнання, інжиніринг, лізинг);

             -   розподільчі  послуги (комерційні, транспортні);

              - професійні  послуги  (фінансові, інформаційні, банківські, реклами, страхування);

              -   громадські  послуги (наприклад, освітні  послуги).

   Зазначимо  особливості  маркетингових  стратегій  різних  груп  товарів  виробничого  призначення.

   Можливість  отримати  замовлення  на  будівництво  стаціонарних  споруд або на  поставку  капітального та  допоміжного  устаткування  передусім  пов”язана  із  готовністю  виробника  виготовляти  устаткування  за  специфікацією  замовника. Щодо  реклами  як  складової  комплексу  маркетингу, то  вона  набуває тут  значно  меншого  значення.

   Природні  матеріали (вугілля, газ), враховуючи  їхню  однорідність, обмежують можливість  фірми  щодо застосування  певного  спектра  маркетингових  заходів. Найважливішими  факторами  при  виборі  постачальника  залишаються  ціна  і надійність  поставок.

   Ціна  на  комплектуючі  деталі  та  напівфабрикати – найважливіший  фактор впливу  на  покупця. Але  не  лише  ціна. Слід  додати  ще  один, на  перший  погляд  не  економічний  фактор – довіра  до  партнера. Щодо  комплектуючих деталей, до  ціни  слід  зазначити  важливість  послуг, які постачальник  пропонує покупцеві.

   Основним  фактором, що  впливає  на  вибір  постачальників  матеріалів, є ціна.    Кожний  товар  має  певну  споживчу  цінність  для  покупця, адже  саме  для задоволення  певних  потреб  він і створюється. 

   Основна  вигода  чи  послуга – це  серцевина  товару, навколо  якої  виробники мають  створити  дві  системи  захисту  від  конкурента (рис.3). Що  досконаліший, з погляду  покупця, товар, то  сильніші  позиції  фірми-виробника у  конкурентній  боротьбі.


                                                                                                       
                                                                                                                        
                                                                                                                         


Рис.3  Три  рівні  товару

   При  цьому  йдеться  про  три  рівні  товару, або  фактори, за якими  споживач  оцінює  товар, тобто, обираючи  його серед  подібних, і які мають  бути  передбачені фірмою.

   Перший  рівень – товар  за  задумом  виробника (потреба, задля  задоволення  якої він  створюється). Це  рівень, на якому  конкурують  товари-замінники, що  задовольняють  певну  потребу.

   Другий  рівень – товар  у  реальному виконанні. Кожен товар  має  п”ять  ознак:

·  якість;

· властивості;

· дизайн;

· марочна  назва;

· упаковка.

Упаковка, що також є складовою продукції, включає тару, етикетку та вкладники. Важливістю  упаковки  пояснюються  суттєві  витрати на неї – у середньому  10% від роздрібної ціни, а для косметичних виробів – 40%. Крім того, упаковка сприяє створенню  товарів, які задовольняють  потреби  не  тільки  кінцевих  споживачів,

а й учасників каналів  збуту.

   Третій  рівень – товар  із підсиленням  передбачає  надання  споживачеві  додаткових послуг  або  отримання  додаткової  вигоди  від  придбання  товару

і  вимагає:

· монтажу;

· гарантії;

· доставки;

· надання  кредиту.

Перші  три  елементи  товару із підсиленням  є  складовими  сервісу.

Сервіс – це  надання  покупцям комплексу  послуг для забезпечення  ефективного використання  купленого товару  протягом  усього  періоду  експлуатації. Він є одним  із  способів, що  дають  можливість фірмі  виділятися  серед  конкурентів. 

Виділяють  такі  види  сервісу:

· передпродажній  сервіс  передбачає  розробку  каталогів і прейскурантів, переклад  технічної  документації  та  інструкцій іноземною  мовою, надання готовій  продукції  товарного  вигляду  після  транспортування, розпакування, розконсервації, зняття антикорозійного чи  іншого  покриття, монтаж, заправку  паливом, змащування, налагодження  та  регулювання, доведення показників  до  паспортного  рівня, демонстрацію  виробів в дії, навчання  поводженню  з  виробом.

· післяпродажний  сервіс  розподіляється  на:

         -   гарантійний  сервіс – роботи, виконувані  фірмою-виробником, від  яких залежить  стабільна  робота  устаткування, контроль за  правильністю експлуатації, огляд  проданої  техніки  працівниками  служби  сервісу, проведення  профілактичних  робіт, заміна  зношених  деталей;

 - післягарантійний  сервіс  передбачає  проведення  планового  капітального  ремонту, постачання  запасних  частин за додаткову  оплату.

   Важливим  елементом  сервісу  є  забезпечення  запасними  частинами. Якщо  від  моменту  отримання  заявки  до  доставки  необхідної  деталі  минає  від  24 годин (термінове  замовлення)  до  7-10 днів – такі  терміни  вважаються  оптимальними. Для  виконання  подібних  замовлень  багато  фірм  мають  своїх  представників  у  районах з великим  обсягом  продажу.

   На  розвинених  ринках, де  конкуренція є досить  жорсткою, полем  битви  між фірмами  за  споживача  стає  саме  третій  рівень  товару – терміни  гарантійного сервісу, вигідні  умови  поставки, інші  складники  товару з підсиленням  фірми пропонують  для  того, аби  втримати  своїх  клієнтів і привернути  увагу  нових покупців.

   Маркетинг  розглядає  товар  передусім  як  мультиатрибуативну  річ (набір характеристик, властивостей, параметрів, тощо). Найпростіший  підхід  до  розуміння  концепції  товару  вбачає  в  ньому  тільки  набір  фізичних  параметрів (див.  рис.4).












    Рис.4   Класифікація  фізичних  параметрів  товарів

   Однак Т. Левіт, наприклад, вважає, що товар, котрий  розглядається  як  набір  фізичних  параметрів, навряд  чи  забезпечить  очікувану  користь. З  огляду   на  це найпоширеніша  маркетингова  концепція  товару (рис.5) враховує  очікування  споживачів щодо  різних  його властивостей: фізичних, інформаційних, додаткових   (умови  поставки, сервіс  тощо).












                                           Рис.5   Загальна  концепція  товару 

   За  Т. Левітом, також  існує  розширена  концепція  товару, яка  включає  заходи,  котрі  допоможуть товару  перевершити очікування споживачів, а отже, забезпечити для них  додаткову  цінність. Усе  це  створює  потенціал  товару  або  все  те, що  може  привабити  споживача  чи  допомогти  підприємству  втримати його  як  свого клієнта (рис.6).





                             Рис.6     Розширена  концепція  товару  за  Т. Левітом

   Згідно  з  концепцією  Ф. Котлера  товар  розглядається  як  п”ятирівнева  система.

Кожен  рівень  підвищує  споживчу  цінність  товару. Усі  разом  вони  створюють  ієрархію  споживчої  цінності:

        1  рівень  –  ключова  цінність;

        2 рівень  –  основний  товар;

        3 рівень  –  очікуваний  товар;

        4 рівень  –  поліпшений  товар;

        5 рівень  –  потенційний  товар.

   Перший  рівень  становить  основу  будь-якого  товару, бо є тією  ключовою  цінністю, тобто  основною  послугою чи перевагою, яку  купує  споживач.

   Другий  рівень – це  основний  товар, тобто  набір  тих чи інших  його функціональних  характеристик.

   Третій  рівень – набір  характерних  ознак, котрі  споживач  очікує  отримати, і  умов, за  яких  він  погоджується  придбати  товар.

   Четвертий  рівень – це  вже  поліпшений товар, тобто  такий, що перевищує  за ознаками  реальні  очікування  споживачів.

   П”ятий  рівень – наявні  можливості  поліпшення  товару  у майбутньому, тобто поліпшений  товар.

3. ПРОЦЕС РОЗРОБКИ НОВОГО ПРОДУКТУ

Успіх інноваційного процесу загалом та процесу створення окремого нового товару складається із комплексного підходу до застосування значної кількості факторів.
Ф.Котлер виділяє як основоположні, наступні ключові фактори.
1. Фактор, що враховує унікальні та якісні характеристики товару.

2. Фактор, що визначає концепцію товару, тобто характер цільового ринку, вимоги до товару та його нові властивості.

3. Фактор співробітництва всіх структур фірми на технологічному та маркетинговому етапах розробки нового товару.

4. Фактор, що пов'язаний з оцінкою необхідних витрат, які треба виділяти на процес створення нового товару.

5. Фактор, який пов'язаний з наявністю дієвих механізмів, що призначені    для    забезпечення    безперервності    інноваційного процесу та участі в ньому всіх підрозділів фірми.

3.1. ОРГАНІЗАЦІЯ РОЗРОБКИ НОВИХ ТОВАРІВ

Ключова роль у процесі розробки нових продуктів належить маркетингу. Розробка нових товарів не є виняткова прерогатива відділу досліджень і розробок, на всіх його етапах повинні активно брати участь усі підрозділів компанії, і насамперед відділ маркетингу.

 Оскільки споживачам завжди хочеться чого-небудь новенького, конкуренти не пошкодують сил на те, щоб задовольнити їхній запит. Щорічно  на ринку бакалійних товарів і товарів для будинку в США з'являється більш 16 тис. новинок (включаючи модифікації існуючих продуктів і нові марки).

Компанія може роздобути новий продукт двома способами: шляхом придбання права його виготовлення і/або розробивши його власними силами. Компанія має можливість придбати: іншу компанію; патент на продукт; ліцензію або укласти договір про франчайзинг.

Розробка нових товарів звичайно здійснюється двома шляхами, По-перше, компанія розробляє нові товари у своїх власних лабораторіях. По-друге, вона бере контракт на розробку яких-небудь конкретних товарів з дослідницькою організацією або фірмою, що спеціалізується на розробці новинок.

Консультаційна компанія Boot, Allen & Hamilton підрозділяє нові товари за ступенем їхньої новизни для компанії-виробника і для ринку на шість категорій:

•
 Світові новинки: нові товари, поява яких веде до формування особливого ринку.
· Нові товарні лінії: нові продукти, що дозволяють компанії уперше
 вийти на визначений ринок.

· Розширення існуючих товарних ліній: нові товари, що є доповненням до уже наявним у компанії товарним лініям (нова розфасовка, наповнювачі і т.п.),
•
Удосконалення і модифікація існуючих товарів: нові товари з поліпшеними характеристиками або більш високої з погляду споживача цінністю, що витісняють існуючі продукти.

•
Репозиціонувания: вже існуючі товари, призначені для нових ринків або сегментів ринку.

 • Зниження цін: нові товари, що мають такі ж властивості, як і їхні попередники, але коштують дешевше.

Тільки10% усіх нових товарів є дійсно оригінальними і можуть бути названими новинками. Їхня розробка і запуск у виробництво вимагають найбільших витрат і сполучені з підвищеним ризиком, тому що вони не знайомі ні компанії, ні ринкові. Тому діяльність компанії по розробці нових товарів зв'язана в основному з удосконаленням існуючих продуктів. У компанії Sony більш 80 % усієї роботи з розробки нових товарів ведеться в напрямку модифікації й удосконалення вже існуючих продуктів.


ПРОБЛЕМИ, ЗВ'ЯЗАНІ З РОЗРОБКОЮ НОВИХ ТОВАРІВ
Компанії, що в умовах інтенсивної конкуренції не справляються з розробкою нових товарів, сильно ризикують. Попит на наявні в них товари залежить від зміни нестатків і смаків споживачів, появи нових технологій, скорочення життєвого циклу товарів і усе більш жорсткої конкуренції на національних і закордонних ринках.
У той же час розробка нових товарів сполучена з не меншими небезпеками. 

Нові товари всі частіше зазнають невдачі, і це не може не тривожити. На ринку фасованих продуктів «привалюються» близько 80 % усіх новинок (в основному при розширенні асортименту продукції). Настільки ж високий відсоток невдач очікує нові фінансові товари і послуги, такі як кредитні картки, страхові поліси і брокерські послуги. По оцінках на етапі запуску у виробництво компанії відмовляються від приблизно 75 % нових товарів. У чому причина подібних невдач? 

- Високопоставлений керівник «проштовхує» улюблену ідею, незважаючи на негативні результати проведеного маркетингового дослідження.

- Сама ідея була гарна, але обсяг ринку переоцінений. 

- Готовий товар має конструктивні недоліки. 

- Новий товар була невдало позиціонований, його рекламна кампанія виявилася неефективною або була встановлена занадто висока ціна.

- Витрати на розробку виявилися вище розрахункових.

- Відповідний удар конкурентів був сильніше, ніж очікувалося. 

Крім того, існує ще кілька факторів, що гальмують розробку нових товарів.

- У деяких областях виробництва відчувається недолік нових революційних ідей: практично відсутні можливості подальшого удосконалення  таких основних товарів, як сталь, миючі засоби, і безлічі інших.

- Фрагментування ринку: гостра конкуренція веде до дроблення ринку. Компаніям приходиться направляти новинки на дрібні сегменти ринку, а це може означати, що збут кожного товару виявиться менше очікуваного, а виходить, понизиться і прибуток.

- Соціальні і державні обмеження: новинки повинні задовольняти таким критеріям як безпека для споживача, екологічна сумісність. 

- Дорожнеча  процесу розробки нових продуктів: звичайно для того, щоб вибрати одну, гідну для подальшого пророблення, ідею, компанії приходиться генерувати і розглядати безліч різних проектів. Крім того, сьогодні витрати на проектно-конструкторські роботи, виробництво і маркетинг дуже високі.

- Нестача капіталу: деякі компанії, у яких є гарні ідеї, не мають засобів, необхідних для їхньої реалізації.

- Відставання за часом: часто трапляється так, що одночасно з компанією розробку аналогічної ідеї починають конкуренти, і тоді перемога дістається найшвидшому. 
- Скорочення життєвого циклу товарів: якщо новинка має успіх на ринку, конкуренти швидко копіюють неї. Колись компанія Sony могли протягом як мінімум трьох років насолоджуватися всіма перевагами ведучого положення виробника нового товару, перш ніж конку рентам удавалося скопіювати його. Сьогодні цей період скоротиться до шести місяців.

До інших факторів успіху відноситься якість виконання, ринкова привабливість, тісний взаємозв'язок між виробництвом і маркетингом на всіх етапах створення товару.

Новинка тим успішніше, чим краще компанія розуміє потреби споживача, чим вище відношення ступеня ефективності діяльності до витрат, чим більше час, на яке компанія випереджає конкурентів, чим вище маржа прибутку, чим вище витрати на рекламу і виведення на ринок, чим сильніше підтримка керівництва й ефективніше співробітництво усередині фірми.

Останній фактор має особливе значення. Розробка нового товару ефективна, коли із самого початку тісно співробітничають відділ досліджень і розробок, технічний, виробничий, торговельний, маркетинговий і фінансовий відділи. 
ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ОРГАНІЗАЦІЇ РОЗРОБКИ НОВИХ TОBAPІB
Для того щоб забезпечити успіх нового товару, компанія повинна ефективно організувати керування процесом його розробки. Ефективна організація починається з вищого керівництва, що несе повну відповідальність за успіх нових продуктів. Вищий менеджмент повинний визначати області ділових інтересів компанії в категорії товарів, яким приділяється головна роль. Таким чином, керівництво (особливо великої компанії) повинне установити спеціальні критерії добору ідей нових товарів. У корпорації Соuld, наприклад, установлені наступного критерію добору ідей: 

- Товар виводиться на ринок протягом п'яти років.

- Товар має ринковий потенціал не менш $ 50 млн, темпи росту не менш 15%.

- Норма рентабельності продукту не менш 30% до продажів, норма повернення інвестицій не менш 40%
- По  своїх технічних характеристиках продукт займе ведуче положення на ринку.      

Одне з найважливіших рішень, що повинне прийняти вище керівництво, відноситься до визначення обсягу засобів, що відпускаються на розробку нового товару. Результати дослідницьких робіт непередбачені. Деякі компанії йдуть по шляху одночасного просування і фінансування як можна більшої кількості товарів у надії, що хоча б деякі з них будуть успішними. Інші визначають бюджет дослідницьких і проектних розробок, виділяючи на них визначений відсоток виторгу, або витрачають ресурси, орієнтуючись на конкурентів. Деякі компанії визначають кількість нових успішних товарів, після чого оцінюють витрати на науково-дослідні роботи, ґрунтуючись на досвіді попередніх розробок.  

У табл. представлений розрахунок витрат на розробку нового товару. Керівництво великої компанії розглянуло результати добору ідеї нового товару з 64 запропонованих ідей. 

	Етап
	Кількісь ідей
	Частка відсівання
	Витрати на 1 ідею, тис. $
	Загальні витрати, тис. $

	1. Перевірка ідеї
	64
	1:4
	1
	64

	2. Оцінка задуму
	16
	1:2
	20
	320

	3. Розробка товару
	8
	1:2
	200
	1600

	4. Спробний маркетинг
	4
	1:2
	500
	2000

	5. Запуск у комерційне виробництво
	2
	1:2
	5000
	10000

	Разом
	
	
	5721
	13984


Як бачимо, загальні витрати на розробку одного успішного нового товару склали $13,984 млн. Якщо компанія не зуміє збільшити відсоток проектів, що переборюють бар'єри добору, або знизити витрати на кожнім етапі розробки, успішний продукт обійдеться їй майже в $ 14 млн. 

Кожна компанія вирішує питання про організації керівництва розробкою  нових товарів індивідуально. Найпоширеніші організаційні форми такі:

- Менеджери з продукту, на яких багато компаній покладають відповідальність за пошук ідей. Практика показує, що в такої системи є ряд недоліків. Звичайно менеджери настільки зайняті проблемами існуючих товарних ліній, що вони не в змозі приділяти увагу розробці нових товарів, що не є розширенням уже наявних продуктових ліній. Крім того, їм не вистачає знань і уміння,  необхідних для розробки і критичної оцінки нових товарів.

- Менеджери з нових товарів, У компаніях Kraft General Foods і Johnson & Johnson уведені посади менеджерів по нових товарах, що підкоряються керуючим по групі продуктів. Наявність такої посади забезпечує професійний підхід до рішення питань, що стосуються нових товарів. Проте керуючі мають схильність мислити в основному в напрямку модифікації існуючих товарів і розширення асортименту.
- Ради з нових товарів. У багатьох компаніях існують ради по розгляду і доборові пропозицій по нових товарах, що складаються з керуючих вищого керівництва компаній.
- Відділи  нових товарів. Великі компанії часто відкривають відділи нових товарів, очолювані менеджером, наділеним широкими повноваженнями і доступом до вищого керівництва компанії. У задачі цього відділу входить генерація і перевірка ідей, спільна робота з відділом досліджень і розробок, проведення практичних перевірок нових товарів  і постановка їхнього виробництва на комерційну основу.
- Венчурні групи по нових товарах. Венчурна група складається з представників різних підрозділів компанії і відповідає за розробку якого-небудь конкретного товару або напрямку діяльності. Члени групи звільняються від всяких інших обов'язків, одержують фінансування, їм призначаються терміни і виділяється місце для роботи — так називана
 «собача площадка
Найбільш складний інструмент керування інноваційним процесом – система поетапних перевірок. Система заснована на поділі процесу інновації на чітко розмежовані етапи: Наприкінці кожного етапу отримані результати оцінюються. 

3.2. УПРАВЛІННЯ ПРОЦЕСОМ РОЗРОБКИ НОВИХ ТОВАРІВ

Тепер ми розглянемо головні задачі маркетингу на кожному етапі процесу розробки нових товарів. Процес складається з восьми етапів: генерація ідей товарів, добір проектів, розробка і перевірка концепції товару, розробка стратегії маркетингу, аналіз можливостей виробництва і збуту, розробка нового товару, випробування в ринкових умовах і розгортання комерційного виробництва. 

Генерування ідеї нового товару
Процес розробки нового товару починається з висування ідей. Керівництво компанії повинне визначити, яким товарам і яким ринкам компанія хотіла б приділяти основну увагу і які цілі повинні бути досягнуті при виробництві нового продукту. Необхідно установити, як варто розподіляти зусилля компанії між розробкою оригінальних товарів, модифікацією  існуючих і копіюванням продуктів, що випускаються конкурентами. Існує безліч джерел ідей нових товарів: ідеї можуть виходити від споживачів, учених, службовців компанії, конкурентів, дилерів фірми і вищого керівництва компанії.

- Концепція маркетингу виходить з того, що найбільше логічно вважати відправною крапкою в пошуку нових ідей потреби і бажання споживачів. Більше всього ідей нових промислових товарів виходило від споживачів. Компанії, що випускають промислове устаткування, можуть навчитися у своїх ведучих користувачів — тобто споживачів, що найбільше професійно використовують продукцію компанії і зауважують необхідність її удосконалення раніш інших покупців. За потребами клієнтів можна стежити за допомогою опитувань, проективних тестів, розгляду пропозицій, що надходять, і скарг споживачів. Багато кращих ідей народжувалися після того, як споживачів попросили описати проблеми, що виникають при користуванні товаром.

- Компанія може також очікувати надходження нових ідей своїх учених, інженерів, конструкторів і інших співробітників. Успішно працюючі компанії заохочують прагнення службовців до пошуку шляхів удосконалювання процесу виробництва, а також товарів і послуг компанії.  
- Гарні ідеї приходять при вивченні товарів і послуг конкурентів. Про діяльність конкурентів можна довідатися у постачальників і торговельних    представників, з'ясувати, які якості нових товарів конкурентів залучають споживачів, а які — не подобаються. Можна придбати товари конкурентів і на їхній основі зробити свої, але вже кращого якості.

- Прекрасним джерелом ідей нових товарів є торговельні представники компаній і дилери. Вони знаходяться в постійному контакті з покупцями і знають їхні потреби і скарги. Часто саме вони першими довідаються про нові розробки конкурентів. 

- Ще одним джерелом ідей може бути вище керівництво компанії. Деякі керівники компаній, як, наприклад, Эдвин Лэнд, що раніше очолював компанію Haroid, беруть відповідальність за технологічні нововведення у своїх компаніях на себе. Утім, це не завжди відповідає інтересам компанії. 

- У компаніях, відомих своїми новинками, роль вищого керівництва полягає не у винаході нових товарів, а, скоріше, у створенні, можливостей для того, щоб співробітники могли пропонувати ідеї і перетворювати них у життя. 

Існують і інші джерела нових ідей, у тому числі винахідники, патентні довідники, університетські і комерційні лабораторії, консультанти з проблем  промисловості, рекламні агентства, агентства по проведенню маркетингових досліджень, галузеві видання й інші «генератори ідей». Ідеї можуть надходити з багатьох джерел, однак імовірність того, що вони залучать до себе увага керівництва, залежить від співробітника, покликаного зіграти роль впливового «захисника продукту», без якого, як правило, ідея товару ніколи не розглядається з необхідною серйозністю.

Методика генерації ідеї

Поради з творчої генерації ідей можуть допомогти окремим людям і групам у їхніх пошуках.

Перерахування ознак. Метод перерахування ознак полягає в тому, щоб скласти перелік усіх якостей існуючого товару, а потім спробувати змінити кожну з них з метою одержання удосконаленого продукту. При пошуку корисних ідей насамперед варто шукати відповідь на наступні питання:

- як можна по-новому використовувати цей предмет?

- як пристосувати його до нових умов?

- зменшити в розмірах?

- замінити іншим предметом?

- реконструювати?

- створити щось протилежне?

- комбінувати з чим-небудь?

Примусове сполучення. Відповідно до методу примусового сполучення пропонується спільно розглянути кілька предметів, щоб знайти між ними такий взаємозв'язок, що дозволив би створити новий товар. Наприклад, компанія-виробник офісного устаткування вирішила створити агрегат, що сполучить у собі функції факсу, автовідповідача і ксерокса.

Морфологічний аналіз. Метод морфологічного аналізу пропонує визначити структурні параметри проблеми і вивчити існуючі між ними зв'язки з метою знайти які-небудь оригінальні сполучення. Припустимо, що проблема сформульована так: «Переміщення яких-небудь об'єктів з одного місця на інше за допомогою самохідного перевізного засобу». Основними параметрами задачі будуть: тип перевізного засобу (візок, стілець, ліжко); середовище, у якому повинен працювати пристрій (повітря, вода, сніг, тверда поверхня, ролики, рейки); джерело енергії (стиснене повітря, двигун внутрішнього згоряння, електромотор). Якщо буде вирішено створити перевізний засіб типу візка, що приводиться в рух двигуном внутрішнього згоряння і рухається по снігу, то вийде снігоход.

Визначення проблем споживачів. Вищевикладені творчі методи не вимагали залучення к. роботі споживачів. Даний метод, навпроти, починається з
опитування споживачів і з'ясування їхніх нестатків, проблем і наявних у них ідей. Споживачам можуть бути задані питання про проблеми, з якими вони зіштовхуються при використанні визначеного товару або категорії товарів.

Ця методика може бути використана й у зворотному порядку, Споживачам дають перелік недоліків і просять назвати товари, що, на їхню думку, мають ці характеристики. 

Мозкова атака. Творчу активність групи розроблювачів можна стимулювати за допомогою методу мозкового штурму, запропонованого Алексом Осборном. Звичайно в мозковому штурмі бере участь група з 6-10 чоловік. Ведучий починає дискусію словами: «Ми хочемо одержати якнайбільше ідей, і чим вони безумніших — тим краще. Прошу вас утриматися від яких-небудь оцінок. Ідеї сиплються, як з рогу достатку, кожна наступна затьмарює попередню, і приблизно через годину на магнітофон може бути записано не менш сотні нових ідей.

Синектика. На думку Вільяма Гордона, під час мозкового штурму по А. Осборна ідеї з'являються занадто рано, коли ще не пророблені достатньо підходи до проблеми. Тому У. Гордон запропонував зовсім іншу методику; дати членам групи настільки загальне формулювання проблеми, щоб вони не догадалися про те, яку саме конкретну задачу вони вирішують. У. Гордон вважав, що утома є чинником, що сприяє виникненню ідей.

Відбір ідей

При правильній організації роботи будь-яка компанія має достатню кількість гарних ідей. Ці пропозиції записуються і щотижня представляються на розгляд ради по ідеях, що сортує них на три групи: перспективні ідеї, сумнівні і безперспективні. Усі перспективні ідеї віддаються членам ради на розгляд, а потім вони викладають свою думку про отримані пропозиції. Перспективні ідеї, що пройшли такий добір, піддаються повномасштабній перевірці. Компанії варто нагороджувати службовців, що представили кращі пропозиції.

При доборі ідей компанія прагне уникати двох типів помилок: помилки типу «НІ> і помилки типу «ТАК». У першому випадку компанія помилково відкидає гарну ідею — знайти недоліки в чужій ідеї не представляє труднощів. Зате спогади про колись «зарізані» проекти і сьогодні викликають тремтіння в керівників деяких компаній.

Якщо компанія занадто часто робить помилки «НІ», це означає, що її керівництво дотримується дуже консервативних стандартів.

Помилка типу «ТАК» - рішення про розробку і комерційне виробництво слабкої ідеї. Новинки можуть осягнути невдачі трьох ступенів серйозності. При абсолютному провалі нового товару компанія втрачає гроші, оскільки доходи від продажів не окупають навіть перемінних витрат. При частковому провалі товару доходи від продажів дозволяють покрити перемінні витрати і частину постійних. При відносній невдачі прибуток виявляється менше, ніж установлений компанією цільовий коефіцієнт окупності.

Рейтинг ідей нових товарів

У більшості компаній ідеї нових товарів повинні бути описані на стандартному бланку і представлені на розгляд ради по нових продуктах. В описі викладається ідея новинки, цільовий ринок, умови конкуренції, приблизні оцінки місткості ринку, ціни товару, часу і витрат, що вимагаються на розробку, витрат на виробництво і швидкість окупності. Рада перевіряє кожну ідею на відповідність рядові критеріїв. Наприклад, чи задовольняє товар нестатку споживачів? Чи досягається сполучення високої якості з доступною ціною? Чи приведе рекламна кампанія до того, що споживачі будуть виділяти новий товар із загальної  маси?

Ідеї, що пройшли цей етап добору, можна оцінити за допомогою методу вагових коефіцієнтів, представленого в табл.2. У першому стовпці таблиці перераховані фактори, необхідні для успішного запуску товару в комерційне виробництво. В другому — вагові коефіцієнти, що характеризують відносне значення кожного фактора. У наступному стовпці товарові виставляється  оцінка від 0 до 1,0 (вища оцінка — 1,0) по кожному з цих факторів. Останнім кроком буде множення вагового коефіцієнта кожного фактора на оцінку товару за цим фактором. У результаті множення виходить загальний рейтинг можливостей компанії по успішному виведенню на ринок нового товару. У приведеному в таблиці прикладі ідея товару одержала загальний рейтинг 0,69, що дозволяє прилічити її до категорії «гарних».

Табл..2

	
	1
	2
	3=1х2

	Вимоги до успішного товару
	Оригінальність або висока якість
	Відносна вага
	Оцінка товару

	Рейтинг товару
	0,4
	0,8
	0,32

	Високе співвідношення якість/ціна
	0,3
	0,6
	0,18

	Кошти на маркетингову підтримку  
	0,2
	0,7
	0,14

	Відсутність сильної конкуренції


	0,1
	0,5
	0,05

	Разом
	1,0
	
	0,69


Шкала рейтингу:

· 0,0-0,3 – погано;

· 0,3-0,6 – задовільно;

· 0,61-0,8 – добре.

Мінімальний рейтинг для прийняття ідеї – 0,61.

Імовірності успіху потрібно переглядати, використовуючи формулу:

Загальна         =    Імовірність      х      Імовірність запуску        х    Імовірність економічного

імовірність           технічного        в комерційне виробництво          успіху за умови запуску

успіху                    завершення             за умови технічного                      в комерційне 

                                 розробки                       завершення                              виробництво  

Наприклад, якщо значення імовірностей у правій частині формули – 0,5; 0,65; 0,74 – компанія може зробити висновок, що загальна імовірність успіху дорівнює 0,24. Потім компанія повинна прийняти рішення про те, чи досить такого значення імовірності для продовження розробки новинки.

Paзpa6отка концепції нового товару і її перевірка
Привабливі ідеї перетворюються в концепції товарів, що піддаються перевірці. Важливо провести чітке розходження між ідеєю, концепцією й образом товару. 

Ідея товару - загальне представлення про продукт, що компанія могла б запропонувати ринкові.

Концепція товару — пророблений варіант ідеї, виражений у значимій для споживача формі.

Образ товару — конкретне уявлення, одержане споживачем про реально існуючий або потенційний товар.
Розробка концепції

Продемонструємо процес розробки задуму товару на прикладі наступної ситуації. Велика компанія з виробництва харчових продуктів приймає ідею виробництва порошку, що при додаванні до молока підвищує поживну цінність і поліпшує смак. У цьому полягає ідея товару. Але споживачі не збираються розкривати гаманці заради ідеї; вони купують концепції товарів.

Будь-яку ідею можна перетворити в кілька концепцій товару. По-перше, хто буде користуватися товаром? Порошок може бути призначений для дитин, дітей, підлітків, дорослих людей молодого, зрілого або літнього віку. По-друге, якими основними перевагами буде володіти товар? Смак, поживна цінність, освіжуючий ефект, заряд енергії? По-третє, коли споживачі будуть пити цей напій? За сніданком, за ланчем, після обіду, за обідом? Відповівши на всі ці питання, компанія може сформувати кілька концепцій товару.
· Концепція 1. Розчинний напій, призначений для дорослих споживачів, яким потрібний швидкий сніданок.

· Концепція 2. Смачний прохолодний напій для дітей, призначений для вживання на протязі дня.
•
Концепція 3. Зміцнюючий здоров'я напій для людей похилого віку, призначений для вживання перед сном.

Кожна з цих концепцій являє собою категоріальну концепцію, тобто ідею відносить до якоїсь категорії товару. Саме категорійна, 
а не товарна концепція визначає область конкуренції для нового товару. Розчинний напій для сніданку буде конкурувати з беконом і яйцями, кашами й ін. продуктами
для сніданку. Смачний прохолодний напій буде конкурувати з безалкогольними напоями, фруктовими соками й іншими напоями для угамування спраги.

В даний час багато компаній використовують для розробки нових товарів принцип проектування за замовленням споживачів, що припускає, що остаточний дизайн продукту відповідає їх смакам. Бажання покупців називаються атрибутами споживача. Відділ маркетингу передає отриману інформацію інженерам, що втілюють атрибути споживача в технічні атрибути. 

Проектування за замовленням споживачів - перетворення атрибутів споживача в технічні атрибути і пошук оптимального варіанту товару, що має «замовлені» якості.

Спільний аналіз. Існує й інша методика вивчення переваг
 споживачів стосовно концепцій альтернативних товарів, що називається спільним аналізом.

 Спільний аналіз - метод визначення рівня цінності різних атрибутів товару в очах споживачів.

 Респондентові демонструють різні гіпотетичні варіанти товару, у яких різні атрибути сполучаться в різних пропорціях, і просять оцінити їх.  Керівництво компанії використовує отримані результати, щоб визначити, який з варіантів має найбільшу привабливість, сектор ринку і прибуток, на які може розраховувати компанія.


Опитування репрезентативної вибірки цільових споживачів дозволяє використовувати отримані дані для оцінки частки ринку, що можливо, завоює кожний з варіантів за умови, що ви маєте інформацію про передбачувану реакцію конкурентів. Однак не виключається імовірність того, що компанія відмовиться через витрати від варіанта, що за прогнозами одержить найбільшу частку ринку. 

У деяких випадках дослідники проводять опитування, використовуючи не повний опис кожного варіанта товару, а варіюючи тільки два фактори. Наприклад, можна показати споживачеві таблицю, у якій приведені три варіанти ціни і три варіанти упакування, і попросити вказати, яке з отриманих дев'яти сполучень атрибутів йому подобається більше всього, яке — на другому місці і т.д. Потім споживачеві пропонується аналогічним образом оцінити варіанти з другої таблиці, де будуть представлені сполучення інших двох перемінних. Даний підхід доцільний у тому випадку, якщо перемінних, а відповідно і варіантів товару, дуже багато. Однак отримані результати будуть менш достовірними, оскільки респонденти зосереджують увагу щораз тільки на двох перемінних.

Розробка маркетингової стратегії

Після перевірки концепції товару менеджер по нових продуктах розробляє попередній план маркетингової стратегії виведення. товару на ринок. На наступних етапах роботи над новим товаром у стратегію маркетингу будуть внесені уточнення і виправлення.

План маркетингової стратегії складається з трьох частин. У 1-й частині дається опис обсягу, структури цільового ринку і поводження на ньому споживачів, передбачуваного позиціонувания товару, а також показників обсягу продажів, частки ринку і передбачуваного прибутку на кілька років.

В другій частині плану  маркетингової стратегії викладаються зведення про заплановану ціну товару, про принципи його розподілу і кошторис витрат на маркетинг на кілька років.

У третій частині плану маркетингової стратегії приведені показники обсягів продажів і прибутку на перспективу і довгостроковий підхід формування системи 4р.

Аналіз можливостей виробництва і збуту

Прийнявши рішення щодо концепції товару і маркетингової стратегії, приступають до оцінки ділової привабливості пропозиції. Для цього необхідний розрахунок передбачуваних показників продажів, витрат і прибутку, щоб перевірити їх відповідність цілям компанії. Якщо результати перевірки виявляться позитивними, приступають до безпосередньої розробки продукту. Аналіз можливостей виробництва і збуту буде  переглядатися і доповнюватися в міру надходження нової інформації.

Оцінка загального обсягу продажів

Керівництву треба оцінити передбачуваний обсяг продажів, щоб з'ясувати чи буде він достатнім  для одержання передбачуваного обсягу прибутку. Загальний імовірний обсяг продажів складається  з первинних продажів, заміщуючих продажів (споживачі купують товар замість старого) і повторних продажів.  Вибір методу оцінки обсягу продажів залежить від категорії товару: 

- товари, що одноразово купуються, (обручки);

- купуються рідко;

- купуються регулярно.

Для продажів, що купують однократно обсяг продажів (коли товар з'явився на ринку) росте, потім досягає пікового значення, а потім, у міру того як кількість потенційних покупців зменшується, знижується до нуля.
Товари, що рідко купують — такі як автомобілі, тостери і промислове устаткування — звичайно вимагають періодичної заміни, необхідність якої диктується або матеріальним, або моральним зносом товару, зміною моди, зовнішнього вигляду і функціональних якостей товару. При прогнозуванні збуту для товарів цієї категорії необхідно проводити окрему оцінку обсягу первинних продажів і продажів, що заміщають.

Для товарів, що часто купуються, таких як споживчі і промислові товари короткочасного користування, число первинних покупців спочатку росте, а потім, у міру того, як їх залишається усе менше (за умови, що населення постійне), убуває. Але якщо частина покупців задоволена якістю товару, починаються повторні покупки. Поступово крива збуту виходить на постійний рівень, що відбиває стабільний обсяг повторних покупок; з цього часу товар уже не є новим.

Прогнозування витрат і прибутку. Після підготовки прогнозу обсягу продажів керівництво повинне оцінити передбачувані витрати і прибутки. Оцінка витрат проводиться відділами досліджень у розробок, виробничим, маркетинговим і фінансовим відділами.

Для перевірки перспективності користуються й іншими фінансовими оцінками. Найпростіша з них — аналіз беззбитковості. Складний метод прогнозування прибутку — аналіз ризиків. Відповідно до цього методу при певних припущеннях про ринкові умови і прийнятої на планований період стратегії маркетингу для кожної з перемінних, від яких залежить прибуток, проводяться три оцінки — оптимістична, песимістична і найбільш імовірна. 

Розробка товару

Якщо концепція товару успішно переборола етап аналізу можливостей виробництва, починається етап НДКР, у ході якого задум перетворюється в реальний продукт. Дотепер мова йшла лише про описи. НДКР вимагає великих вкладень коштів, у порівнянні з якими всі попередні витрати на перевірку й оцінку ідеї здаються мізерними. На цьому етапі буде дана відповідь, чи піддається ідея товару втіленню у виріб, рентабельний як з технічної, так і з комерційної точки зору. Якщо ви одержите негативну відповідь, усі витрати, компанії на проект перетворяться в збитки і єдиний позитивний результат - інформація, отримана в процесі розробок.

Відділ досліджень до розробок створює один або кілька варіантів технічного втілення концепції товару, щоб знайти прототип, що задовольняє наступним критеріям: 

- споживачі сприймають його як носія всіх основних властивостей, закладених в описі товару; 

- він безпечний і надійно працює в заданих умовах експлуатації;

- його собівартість не виходить за рамки запланованих витрат виробництва.
На створення вдалого прототипу можуть бути витрачені дні, тижні, місяці і навіть роки. Наприклад, на проектно-конструкторські роботи зі створення нового пасажирського авіалайнера потрібно кілька років, за умови використання складних комп'ютерних технологій. 

Учені-розроблювачі повинні втілити в матеріальній формі не тільки необхідні функціональні характеристики товару, але і його психологічні характеристики. Як споживачі будуть реагувати на різні розцвічення, розміри, масу й інші матеріальні якості товару? 

Коли прототипи готові, починаються ретельні випробування їх функціональних і споживчих якостей. Функціональні іспити, проведені як у лабораторних, так і в польових умовах, повинні підтвердити надійність і безпеку вживання даного товару. 

Компанія Apple Computer піддає комп'ютер PowerBook цілому рядові іспитів: його обливають прохолодними напоями, заливають майонезом і прожарюють у духовці при температурі 140°С, щоб змоделювати умови, що виникають у багажнику поставленого на сонці автомобіля.

Споживчі випробування можуть проводитися у всіляких формах, від запрошення користувачів у лабораторію до видачі їм зразків товару для пробного використання. 
Методика визначення відношення споживачів до товару

Для перевірки відношення споживачів до товарів розроблений цілий ряд методів. Найбільш широке поширення одержали три з них — простий рейтинг, парні порівняння і шкала оцінок. У кожного з цих методів є свої переваги і недоліки.

Припустимо, що споживачеві показали три варіанти якого-небудь товару: А, В и С. Це можуть бути три фотоапарати, три варіанти страховки або три рекламних оголошення.

- При використанні методу простого рейтингу споживача просять розташувати варіанти в порядку від самого кращого до найменш кращого. Відповідь споживача може бути такою: А>В>С. Незважаючи на те, що цей метод має таку перевагу, як простота, він не дозволяє визначити відношення споживача до конкретного товару. Може насправді йому не подобається жоден. Крім того, немає представлення про те, наскільки один з варіантів кращий іншого. З іншого боку – не можна оцінити велику кількість об'єктів.

- При використанні методу парного порівняння споживачеві показують варіанти товару парно і просять вибрати один з них. Таким чином, споживач, якому  показані АВ, АС і ВС, може відповісти, що він віддає перевагу А в першій парі, А в другій парі і В в третій парі. З цього можна зробити висновок, що А>В>С. Метод парного порівняння має дві важливі переваги. По-перше, людям легко віддати перевагу одному з усього
 лише двох варіантів товару. По-друге, метод дозволяє
споживачеві зосередитися на двох об'єктах і помітити подібність і розходження між ними.

- При використанні методу монадичного рейтингу споживач повинен визначити своє відношення до товару, користуючись шкалою оцінок. Можна використовувати, наприклад, семибальну шкалу оцінок, відповідно до якої 1 означає, що товар дуже не подобається, 4 — байдуже відношення, а 7 — дуже подобається. Припустимо, що споживач виставив наступні оцінки: А=6, В=5 і С=3. Такий рейтинг дає більше інформації, ніж інші методи. Ми можемо зробити висновки про порядок переваг споживача (А > В > С) і одержати уявлення про кількісний ступінь переваги. Цей метод простий для сприйняття респондентів, особливо якщо необхідно оцінити велику кількість об'єктів.

Тестування в ринкових умовах

Якщо товар успішно пройшов функціональні випробування і перевірку на споживачах, йому дається марочна назва, проектується упакування і розробляється попередня маркетингова програма. Мета цих процедур складається в перевірці нового товару в умовах, наближених до реальних ринкових, визначення розмірів ринку, реакції споживачів і дилерів на появу реального товару, його використання і перепродаж.

Більшості компаній відомо, що іспити в ринкових умовах дозволяють одержати  інформацію з багатьох питань, у тому числі про покупців, дилерів, ефективність програми маркетингу, потенціал ринку і т.д. Перед проведенням тестування необхідно відповісти на два головних питання:

- якого масштабу проводити іспити? 

- якого типу вони повинні бути?

Масштаби іспитів товару в ринкових умовах залежать, з одного боку від обсягу вкладених у цей товар коштів і ступеня ризику, пов'язаного з виходом на ринок, а з іншого боку, від часу, відпущеного на їхнє проведення і від його вартості. Товари високого ризику, що належать до категорії: зовсім нових продуктів (найперший розчинний напій для сніданку) або з іще не звіданими властивостями, вимагають більш ретельної ринкової перевірки, чим модифіковані товари (нова марка зубної пасти). Але якщо компанія відчуває дефіцит часу через те, що наближається початок сезону або конкуренти готові випустити на ринок нові марки товарів, обсяг тестування повинен бути різко скорочений. У такому випадку компанія воліє скоріше вийти на ринок з невдалим товаром, ніж ризикувати втратити дистриб'юторську мережу або зменшити ступінь проникнення на ринок навіть з дуже успішним продуктом. Обсяг і характер: ринкових іспитів, проведених компанією, залежать також я від їхньої вартості.

Ринкове тестування товарів широкого вжитку
Під час тестування товарів широкого вжитку компанії необхідно оцінити чотири величини: його сприйняття, кількість пробних і повторних покупок і частотність останніх. Компанія сподівається, що товар одержить високі оцінки по показниках. Нерідко покупці, що випробували товар, відмовляються від повторної покупки. Буває і так, що, незважаючи на високу оцінку товару, частотність покупок невисока (як, наприклад, у багатьох заморожених делікатесів), оскільки споживачі використовують продукт тільки у особливих випадках.

Нижче розглядаються основні методи ринкових іспитів товарів широкого вжитку, причому вони представлені в порядку зростання витрат на проведення тестування.

Хвильове дослідження продажів. Споживачам безкоштовно дають випробувати товар, а потім  придбати його або продукцію конкурентів по злегка зниженій ціні. Продукт пропонується споживачам від трьох до п'яти разів (хвилі продажів), при цьому компанія відзначає, скільки споживачів знову вибрали її продукцію і наскільки вони нею задоволені. Хвильове дослідження продажів можна провести швидко і ще до остаточної розробки упакування і рекламної кампанії, його результати досить надійні. Однак метод хвильового дослідження не дозволяє визначити кількість пробних покупок, вчинених під впливом різних методів стимулювання збуту, оскільки споживачі відбираються заздалегідь. Крім того, ще один недолік даного методу полягає в тому, що він не дає уявлення про те, чи може товар даної марки привернути увагу дилерів і зайняти вигідне положення на полках магазинів.

Імітаційне ринкове тестування. Для проведення ринкових іспитів імітаційним методом необхідно знайти 30-40 досвідчених покупців Потім відібраних учасників запрошують на коротку презентацію як широко відомих, так і нових аудіо- і відео- рекламних роликів або печатної реклами. Серед пропонованої реклами є і реклама нового товару, але вона ніяк спеціально не виділяється із загальної маси. Потім споживачам видають невелику суму грошей і запрошують їх у магазин, де вони купують будь-який товар за своїм вибором. Співвідношення покупок товару нової марки і конкуруючих продуктів фіксується. Отримані результати дозволяють судити про відносну ефективність реклами, стимулювання споживача до здійснення пробної покупки в порівнянні з рекламою конкурентів. Споживачів опитують, чому вони придбали новий товар або відмовилися від нього. Тим, хто не купив новий товар, вручають безкоштовний  зразок. Через кілька тижнів проводиться ще одне телефонне опитування споживачів про їхнє відношення до товару, про його функціональні якості; про ступінь їхньої задоволеності продуктом і про намір зробити повторну покупку.

Імітаційний метод ринкових іспитів дає точні і надійні результати по оцінці ефективності реклами і кількості пробних покупок (а при використанні розширеного варіанта методу — і кількості повторних покупок) за набагато більш короткий час і при значно більш низьких витратах, ніж реальне тестування в ринкових умовах. Попередні іспити можуть бути проведені усього за три місяці, їхня вартість складає біля $ 250 тис. Результати звичайно узагальнюються з метою складання прогнозу загального обсягу продажів нового товару.

Керований пробний маркетинг. За замовленням компанії-виробника
 дослідницька фірма аналізує діяльність магазинів, що за плату виставляють на полки новий товар. Компанія-виробник товару вказує кількість і географічне розташування магазинів, що хотілося б перевірити. Дослідницька фірма доставляє товар у магазини, що беруть участь у пробному маркетингу, і контролює його місце розташування на полках, кількість і оформлення вітрин з новим товаром, наявність рекламних стендів і інших, стимулюючих покупку засобів, а також установлені на товар ціни. Результати звичайно фіксуються за допомогою електронних сканерів, установлених на касових апаратах. Компанія може також оцінити вплив місцевої реклами і заходів щодо просування, проведених під час іспитів.

Керований пробний маркетинг дозволяє компанії перевірити вплив обстановки в магазині і місцевої реклами на поводження споживача. Надалі можна провести опитування вибірки споживачів про їхні думки про товар. Компанії не приходиться використовувати власний торговельний персонал, оплачувати тортові витрати або «купувати» дистриб'юторську мережу. Однак метод керованого пробного маркетингу не дозволяє одержати інформацію про оптимальний розподіл нового товару по магазинах. Крім того, у ході керованого пробного маркетингу новий продукт і всі його властивості можуть бути докладно вивчені конкурентами.

Пробні ринки. Завершальний спосіб тестування нових товарів широкого вжитку — створення пробного ринку. Звичайно компанія за допомогою спеціальної дослідницької фірми визначає кілька представницьких міст, у яких тортовий персонал компанії буде намагатися продати новий товар оптом у магазини, домагаючись його вигідного місця розташування на полках. Компанія буде проводити на цих ринках  роботу з рекламування і просування нового товару. Широкомасштабні іспити можуть обійтися компанії в суму, що перевищує $.1 млн. Остаточна вартість іспитів залежить від  кількості міст, тривалості іспитів і бажаного обсягу інформації.

Пробний маркетинг має декілька достоїнств. Його основна перевага — надійність одержуваного прогнозу обсягу продажів. Якщо на пробному ринку збут падає нижче запланованого рівня, компанії треба або відмовитися від товару, або модифікувати продукт або програму маркетингу. 

Пробний маркетинг дає можливість провести попередню перевірку різних варіантів маркетингу. Наприклад, компанія Соlgаtе при пробному маркетингу нового сорту мила застосовувала різні сполучення засобів просування товару. Були використані наступні підходи: (1) рекламні заходи в середньому обсязі і роздача безкоштовних зразків; (2) могутня реклама плюс безкоштовні зразки; (3) рекламні заходи в середньому обсязі плюс розсилання поштою купонів на покупку товару зі знижкою; (4) рекламні заходи в середньому обсязі без усяких додаткових пропозицій на адресу споживачів. Найбільший прибуток дав третій варіант, хоча при цьому обсяг продажів був не найвищим.

Незважаючи на всі Переваги пробного маркетингу, у даний час його ефективність піддається сумнівові. У швидко мінливих умовах сучасного ринку компанії, яким удалося знайти незадоволену потребу покупців, прагнуть вийти на ринок першими. Проведення пробного маркетингу сповільнює процес виходу на ринок, і, крім того, задуми компанії стають відомі конкурентам, що можуть створити власні аналогічні товари.  

Ринкові іспити товарів промислового призначення
Корисно тестувати в умовах ринку і товари промислового призначення.
Дороге промислове устаткування і нові технології звичайно проходять через тестування типів альфа і бета. Тестування типу альфа проводить  сама компанія-виробник з метою перевірки і поліпшення функціональних якостей устаткування, його надійності, конструкції і зменшення експлуатаційних витрат. При одержанні задовільних результатів компанія організує іспити типу бета, тобто потенційним користувачам товару пропонується перевірити його на своїх площадках за умови конфіденційності. Інженери компанії-постачальника спостерігають за тим, як використовується устаткування, у результаті чого часто виявляються непередбачені проблеми, пов'язані з безпекою і технічним обслуговуванням, визначаються вимоги до навчання персоналу користувачів і обслуговуванню устаткування. Після іспитів продавець просить хазяїв іспитових площадок повідомити про своє враження, у випадку позитивного відгуку пропонує придбати нове обладнання.

Другий розповсюджений метод ринкових іспитів товарів промислового призначення — демонстрація нового обладнання на галузевих виставках. Галузеві виставки залучають велику кількість покупців, що усього за кілька днів можуть ознайомитися з різноманітними новими товарами. Продавець може бачити, наскільки потенційні покупці зацікавилися новим товаром, як вони реагують на різні характеристики устаткування й умови продажу і скільки покупців виражають намір зробити покупку або замовлення.

Крім того, нові товари промислового призначення проходять іспити в демонстраційних залах дистриб’юторів  і дилерів, де вони виставляються поруч з іншими товарами даного виробника, а може бути, і з продукцією конкурентів. За допомогою цього методу одержують інформацію про переваги споживачів і ціни в обстановці, звичайної для торгівлі даним товаром. У такого підходу є два недоліки: по-перше, клієнти можуть захотіти зробити нездійсненні замовлення, а по-друге, присутні у зали покупці не завжди є характерними представниками цільового ринку.

Хоча пробний маркетинг звичайно використовується виробниками товарів широкого вжитку, його практикують і деякі компанії, що випускають продукцію промислового призначення. 

Розгортання комерційного виробництва
Випробування в ринкових умовах дають керівництву достатню кількість інформації для ухвалення рішення про доцільність випуску даного товару. Якщо компанія приступає до розгортання комерційного виробництва, її очікують найбільші в порівнянні з попередніми етапами витрати. Їй прийдеться брати контракт на будівництво або брати під оренду цілий виробничий комплекс. Одне з найважливіших питань — проблема визначення розмірів заводу. Щоб застрахуватися від можливого ризику, компанія може побудувати завод меншого розміру, ніж потрібно за прогнозами передбачуваного збуту. Так поступила, наприклад, компанія Quaker Oats, коли запускала в комерційне виробництво кашу для сніданку Percent Natural. Попит на неї настільки перевищував прогноз обсягу продажів, що протягом року компанія була не в змозі задовольнити всі замовлення магазинів. Незважаючи на те, що компанія Quaker Oats була задоволена такою реакцією на свій товар, через занижений прогноз вона втратила значну частину прибутку.

Ще одна велика стаття витрат — маркетинг. Для виведення на загальнонаціональний ринок нового продукту з категорії розфасованих основних товарів широкого вжитку компанії прийдеться протягом першого року затратити від 20 до $ 80 млн. на рекламу і заходи щодо просування. 

Коли (вибір часу)
Момент виходу на ринок відіграє вирішальну роль при розгортанні комерційної торгівлі новим товаром. Припустимо, що компанія близька до завершення розробки нового товару і раптом довідається, що конкуренти збираються випускати на ринок аналогічний продукт. Компанія вибирає один із трьох варіантів дій.   

1. Вийти на ринок першою. Компанія, що виходить на ринок першою, звичайно
 користується перевагами «першопрохідника», тобто залучає основних дистриб’юторів  і споживачів і завойовує репутацію лідера. Однак, якщо товар викинутий на ринок у поспіху, без ретельного усунення виявлених у процесі тестування недоліків, підвищується ризик створення несприятливого іміджу.

2. Паралельий вихід на ринок. Компанія вибирає для виходу на ринок той же час, що і конкуренти. Якщо конкуренти дуже квапляться, компанія у відповідь прискорює свої роботи. Якщо конкуренти не шкодують часу, то і компанія використовує
 відстрочку, що утворилася, для удосконалення товару.

3. Пізній вихід на ринок. Фірма може відкласти вихід на ринок, надаючи цю честь конкурентам. Така стратегія має три потенційних переваги:

- Усі витрати по ознайомленню ринку з новим товаром ляжуть на плечі конкурентів.

- Компанія, що атакує другим темпом, має можливість врахувати недоліки продукції конкурентів. 

- Крім того, компанія одержує уявлення про розміри ринку. 

Де (вибір місця)
Компанія повинна вирішити, чи варто випускати товар на ринок у якій одній області, регіоні, у декількох регіонах, на всій території країни міжнародному масштабі. Далеко не усі фірми мають достатню впевненість і можливостями для виходу відразу на загальнонаціональний або світовий ринок. Звичайно вони встановлюють графік послідовного освоєння ринків. Важливу роль при цьому грає розмір компанії. 

Кому (вибір цільового ринку)

На освоюваних ринках компанія повинна, вибрати групу найбільш вигідних передбачуваних покупців і зосередити на них основні зусилля по стимулюванню збуту. Цілком ймовірно, компанія вже склала для себе профілі найбільш перспективних покупців за даними ринкових іспитів. В ідеальному випадку першорядні сегменти ринку товарів широкого вжитку повинні мати наступні характеристики.

- Складатися з ранніх послідовників.

- Ці ранні послідовники повинні бути активними споживачами.

-  Вони повинні бути лідерами думок.

- Вони повинні бути доступні для охоплення при невеликих витратах.

Як (маркетинг на початковому етапі)

Для планування послідовності і координації різноманітних заходів, пов'язаних з виведенням новинки на ринок, керівництво компанії має можливість скористатися методикою сітьового планування, наприклад методом критичного шляху. При використанні методу критичного шляху складається основна схема, де показані послідовні й одночасні дії, які необхідно зробити для виходу на ринок. Оцінивши витрати часу на кожен вид діяльності, плановики складають прогноз часу завершення всього проекту. Якщо  яке-небудь із заходів, що знаходяться на критичному шляху, не укладається в терміни, це приведе до затримки проекту в цілому. 

4. ПРОЦЕС ПРИЙНЯТТЯ ТОВАРУ СПОЖИВАЧАМИ
Побудова ефективної стратегії раннього проникнення на ринок вимагає розуміння процесу прийняття товару споживачами. (Прийняття — це індивідуальне рішення споживача регулярно користуватися даним товаром). Виробники товару повинні подбати про те, щоб після прийняття товару споживачі залишалися його лояльними прихильниками.
Активні споживачі - вдячна публіка, з інтересом зустрічає кожну новинку, але навіть усередині цієї групи покупці відрізняються ступенем інтересу до товару і його марок; багато активних споживачів є лояльними прихильниками улюблених  марок товару. В даний час багато продавців нових товарів орієнтуються на споживачів — ранніх послідовників. Теорія ранніх послідовників стверджує наступне:
· Споживачам, з яких складається цільовий ринок, потрібно мати різну кількості часу від моменту ознайомлення з новим товаром до моменту, коли вони його спробували.

· Ранні послідовники мають деякі характерні риси, що поєднують їх між собою і відрізняють від пізніх послідовників.

· Для того щоб охопити ранніх послідовників, існують ефективні методи реклами через засоби масової інформації.

•
Ранні послідовники звичайно бувають лідерами думок і допомагають рекламувати новинку іншим потенційним покупцям.

Тепер ми звернемося до теорії поширення новинок і їх прийняття споживачами, що допомагає продавцям виявити ранніх послідовників.

Етапи процесу прийняття новинки
Термін «інновація» позначає будь-який товар, послугу або ідею, сприймані ким-небудь як нові. Э. Роджерс дає наступне визначення процесу поширення інновацій: «Поширення нової ідеї від свого джерела, тобто винахідника або творця, до остаточних користувачів або послідовників». Процес прийняття інновації відбувається у свідомості споживача, що вперше почув про нововведення і прихожого до його остаточного прийняття.

Відповідно до спостережень дослідників, послідовники нових товарів проходять через наступні етапи:

· Знайомство: споживач довідається про інновації, але не має повної інформації.
· Інтерес: споживача стимулюють до пошуку інформації про нововведення.
· Оцінка: споживач роздумує над тим, чи варто спробувати новинку.
· Проба: споживач пробує новинку, щоб дати свою оцінку її якостей.
· Прийняття: споживач вирішує активно і регулярно користуватися новим товаром або послугою.
Така послідовність етапів дозволяє продавцеві нового товару прискорити просування споживача від першого етапу до останнього. 

Фактори, що впливають на процес прийняття інновацій

Інформація про споживачів досить погано піддається узагальненню. Проте маркетологи визнають існування декількох основних прийомів у процесі прийняття інновацій. Споживачі помітно відрізняються ступенем готовності випробувати нові товари. Э. Роджерс визначає сприйнятливість людини до нововведень як те, «наскільки він раніш інших членів суспільної системи приймає нові ідеї». Для кожної категорії товарів існують свої піонери споживання і ранніх послідовників. Деякі споживачі першими приймають нову моду на одяг або нові побутові прилади; деякі лікарі першими починають прописувати пацієнтам нові ліки; деякі фермери першими приймають нові сільськогосподарські технології. Інші люди приймають нові товари значно пізніше. Споживачів можна розділити на категорії. Спочатку нововведення приймає зовсім невелика кількість людей, що поступово зростає, потім досягає максимуму і починає убувати, тому що число споживачів, що ще не стали послідовниками, скорочується.

Э. Роджерс вважає, що кожна з п'яти груп споживачів має різну ціннісну орієнтацію. Новатори - люди, схильні до авантюризму; вони готові піти на ризик, щоб випробувати нові ідеї. Ранні послідовники керуються почуттям поваги; вони є лідерами думок у своєму співтоваристві і приймають нові ідеї рано, але обережно. Рання більшість обачних людей сприймають нові ідеї раніш середнього споживача, але рідко є лідерами. Пізня більшість складається зі скептиків, що приймають новинку тільки після того, як більшість її вже спробували. І нарешті, група «інертних» складається зі споживачів, прихильних до традицій; вони підозріло відносяться до змін, спілкуються в основному з людьми, що дотримують консервативних поглядів, і приймають нововведення тільки тоді, коли воно стає вже традицією.

Класифікація послідовників свідчить про те, що інноваційна компанія повинна вивчати демографічні, психологічні і комунікаційні характеристики новаторів і ранніх послідовників і направляти всі зусилля до стимулювання збуту саме на них. Ідентифікувати ранніх послідовників далеко не просто. Наприклад, фермери-новатори, як правило, мають високий рівень освіти і працюють ефективніше, ніж фермери, не сприйнятливі до нововведень. Задача маркетолога — визначити характеристики ранніх послідовників у своїй категорії товарів. За даними Э. Роджерса, ранні послідовники, як правило, відносно молоді, мають високий соціальний статус і сприятливе фінансове становище і використовують різні джерела інформації.

ОЦІНКА РИНКОВИХ МОЖЛИВОСТЕЙ ІННОВАЦІЙНОГО ПРОДУКТУ
Оцінка перспектив збуту нового продукту

Визначення перспектив збуту нового товару як на старому, так и на новому для фірми ринку, невід'ємно пов'язано з потенцій​ним рівнем попиту на всі види товарів на даному ринку. Як відо​мо, існує вісім основних ситуацій, що характеризують стан попиту: негативний; відсутній; спадний; прихований; нерегуляр​ний (той, що коливається); повноцінний; надмірний; нераціо​нальний. Проте, незалежно від виду попиту, завжди існує деякий обсяг споживання тих чи інших товарів. У зв'язку з цим, виникає необхідність у вивченні (або дослідженні) деяких показників, що характеризують поточну та перспективну ситуацію попиту на ті чи інші групи товарів. До таких показників відносять: обсяг потреб населення на товари та послуги; структуру цих потреб; внутрішньогрупові пропорції в споживанні окремих груп товарів; якісні та цінові. Для оцінки наведених показників здійснюють прогнозування попиту такими методами як нормативний, струк​турного і математичного моделювання, експертної оцінки тощо.
Нормативний метод грунтується на використанні фізіоло​гічних норм споживання окремих продуктів продовольчої групи і раціональних норм споживання непродовольчих товарів.
Метод структурного моделювання спирається на викорис​тання функціональної структури попиту, наприклад за середньодушевим доходом, встановленого на певний наступний період.
Метод математичного моделювання передбачає викорис​тання прийому екстраполяції прогнозування попиту за коефіцієн​том його власності. Для екстраполяції користуються середнім коефіцієнтом темпу зростання, який розраховується за формулою:
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Кр - коефіцієнт темпу зростання; 

n - число показників динамічно​го ряду; 
Уn - кінцевий показник ряду; 
У1 - початковий показник ряду.
Попит населення на товар чи групу товарів на і-й рік буде дорівнювати:
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Метод експертних оцінок грунтується на поєднанні глибо​ких наукових знань з інтуїтивним відчуттям, творчою фантазією і уявленням спеціалістів, які мають значний професійний, науковий і практичний досвід.
Прогнозування попиту ведеться за товарними групами, товарним асортиментом чи окремим товаром, у тому числі - новим.
Прогнозування попиту можливе також, якщо знайдено статис​тичну модель, яка характеризує залежність між обсягом збуту товару та незалежними змінними, що впливають на його величину. Для вирішення завдань такого типу можуть бути використані два методи - кореляційний і регресивний аналіз.
Завдання кореляційного аналізу полягає у визначенні щіль​ності зв'язку між збутом продукції та зовнішніми статистично значущими факторами, які впливають на збут. До факторів, які необхідні у реалізації цього методу відносяться - ціна, витрати на рекламу, витрати на стимулювання, рівень доходів населення тощо. Результати комерційного аналізу не залежать від форми динаміки попиту і дають змогу визначати щільність зв'язку між обсягом збуту та зовнішніми незалежними факторами:
· обсяг збуту - дохід споживачів;

· обсяг збуту - витрати на рекламу;

· обсяг збуту - ціна товару.

Цей метод дорогий, тому, що вимагає спеціальних комплекс​них досліджень щодо рівнів збуту за попередні роки.
Завдання регресивного аналізу - визначення форми залежності та побудова прогнозної моделі, що характеризує залежність збуту від факторів, які впливають на нього. Простіший варіант цього методу реалізовують за моделлю парного регресивного аналізу, що заснований на використанні рівняння прямої лінії:
у = ах+b.
Цей аналіз може бути використаний для прогнозування місткості ринків та обсягів збуту товару. З цього приводу "у" - буде характеризувати об'єм купівель конкретного виду товару (або одного найменування в одній асортиментній групі), "x" - рівень доходу на душу населення, "а" і "6" - коефіцієнти регресії.
Метод стандартного розподілу ймовірностей дає змогу визначити найімовірніший діапазон прогнозних оцінок збуту. Цей метод грунтується на результатах експертних оцінок.
Суть методу полягає у послідовному виконанні наступних дій:
- експертним шляхом визначають три види прогнозів збуту:
О - оптимістичний; Н - найімовірніший; П - песимістичний;

- розраховують очікуване значення прогнозу збуту:
О+4Н+П
П3=   ------------------

         6

· розраховують стандартне відхилення:

О - П

Cо =  ----------
  6
· визначають прогноз щодо об'єму збуту:

V3= П3+- 2 Cо

Одним із основних завдань у прогнозуванні попиту є розра​хунок ринкового (споживчого) потенціалу. Такий розрахунок проводять за наступною послідовністю:
1. Визначають кількість виробничих і споживчих одиниць.

2. Розраховують показники виробничих потужностей і спожив​чих можливостей.

3. Оцінюють торговий потенціал фірми.

Об'єднуючи всі вказані етапи, рівень ринкового потенціалу визначають за такою формулою:



[image: image4.wmf]Q

qT

Q

пропозиції

дорівнює

попит

qT

Q

пропозицію

перевищує

попит

I

E

З

M

P

Q

ПП

ПП

i

n

i

i

i

П

D

+

=

-

=

-

-

+

+

=

å

=

.

..

.

.

)

(

1


де Q - потенціал ринку, од; 
QП - виробничий потенціал, од; 

QПП - споживчий потенціал, од; 

Рi - показник продуктивності потуж​ностей i-го виробника, од./од. потужності; 
Мi —потужності i-го виробника, од. потужності; 
3i - запаси готової продукції, од.;
Е - експорт продукції, од.; 
І —імпорт продукції, од.; 
q - потреби одного споживача, од.; 
Т - кількість споживачів, од.; 
Q - приріст попиту, од.
Для довгострокового прогнозування рекомендується також використовувати нормативний метод на основі норм спожи​вання. Для цього на першому етапі розраховують обсяг спожи​вання кожної групи товарів за формулою:
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де Qk - обсяг споживання товарів на k-й рік;
Qф  - фактичний обсяг споживання за базисний рік; 

Iqk - індекс зміни кількості насе​лення за період, що прогнозується; 
Nп- норма потреби на одну особу; 
П - заданий строк досягнення норм споживання; 
к - рік віддалення від базисного періоду.
На другому етапі визначається сума товарообороту з продажу кожної товарної групи на основі прогнозованого обсягу товарного споживання та очікуваної зміни цін.
Для забезпечення відповідного співвідношення між об'ємами попиту та збуту необхідно здійснювати балансовий моніторинг між попитом, потребами, виробництвом та збутом нового товару. Для реалізації балансового моніторингу слід застосувати схему зв'язків між всіма його складовими. Ця схема наведена на рис. 1.

[image: image6]Рис. 1. Схема балансового моніторингу ринкового потенціалу

Прогнозування збуту на основі схеми балансового моніторингу ринкового потенціалу залежить від дії двох груп чинників:
· контрольованих: ціни, канали розподілу, система просування, характеристики продукції, товарна політика фірми;

· неконтрольованих: стан економіки, темпи інфляції, процентні ставки, демографічні зміни, смаки споживачів, конкуренція, стан галузі.

При проведенні процесу прогнозування товарного ринку враховують вплив на цей процес наступних вимог:
· системність оцінки впливу основних чинників;

· об'єктивність оцінок;

· чітке формування висновків;

· надійність методики оцінки достовірності прогнозу;

· плановий характер проведення;

· своєчасність проведення робіт.

Для виконання вказаних вимог, в тому числі планового харак​теру проведення процесу прогнозування товарного ринку, рекомен​дується використовувати алгоритм процесу вивчення ринку. Схема цього алгоритму наведена на рис. 2.

Для кількісного визначення об'ємів виробництва і збуту можна використовувати методику сегментації ринку з врахуванням як основних критеріїв, так і виду маркетингової стратегії: недиференційований; диференційований та концентрований. Один із варіантів реалізації методу сегментації наведено у таблиці 1. Кількісний показник об'єму виробництва товару за даною таблицею зводять у графі "Всього".



















Рис. 2. Алгоритм вивчення ринкового потенціалу
Таблиця 1. - визначення об'ємів виробництва товару за сегментами
	Сегмент
	Жінки, %
	Чоловіки, %
	Діти, %
	Всього

	Товар
	Потреба, од.
	Потреба, од.
	Потреба, од.
	

	Варіант А
	
	
	
	

	Варіант Б
	
	
	
	

	Варіант "n"
	
	
	
	

	Разом
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Для заповнення таблиці 1. необхідно зробити наступне:
· визначити характеристики та вимоги споживачів по відношен​ню до товару (та його варіацій), який фірма планує виводити на ринок;

· зробити диференціацію споживачів за стилем споживання: суперноватори, новатори, консерватори, суперконсерватори, послідовники (у таблиці ця класифікація не наведена);

· розробити профіль груп споживачів;

· обрати один або декілька сегментів;

· розрахувати об'єм продажів за формулою:

Фактичний обсяг збуту
V = ----------------------------------

Потенційний обсяг збуту
У разі, якщо фірма може порівняти обсяги у минулому періоді з обсягами збуту у поточному періоді, прогнозування об'ємів збуту на майбутнє можна зробити, використовуючи наступну формулу:
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де   Vп - обсяг збуту,  що  прогнозується,  од.;
Vt   - обсяг збуту поточного періоду, од.; 
Vпр - обсяг збуту минулого періоду, од.
І нарешті, для загального аспекту, оцінку реального рівня продажів можна зробити за допомогою наступної формули:
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де Vр - реальний рівень продажів; 
Q -  ринковий потенціал сегменту;
КМ.Д. - максимальна частка ринку, на яку може розрахову​вати фірма; 

КД - коефіцієнт, який враховує дифузію інформації про товар; 

КГ - коефіцієнт, який враховує ступінь готовності покупців щодо купівлі нового товару; 

Кk - коефіцієнт, який враховує ресурс​ні можливості фірми.
Після визначення прогнозного рівня продажів нового товару на цільовому сегменті ринку, можна зробити прогноз рівня вало​вого доходу фірми. Розрахунок прогнозного рівня валового доходу фірми від реалізації нового товару виконують за форму​лою:
ВДФ=VПР
де ВДФ - валовий дохід фірми, грн.; 
Vп - об'єм продажів нового товару у прогнозному варіанті, од.; 
Р-  ціна одиниці товару, грн. 
Вся методика прогнозування попиту в кінцевому аспекті спря​мована на розробку процесу управління програмою (або маркетин​говою стратегією) створення нового продукту. Тобто, етап про​гнозування попиту є підґрунтям для організації процесу вироб​ництва нового товару та ресурсного забезпечення цього процесу. Алгоритм процесу управління виробництвом нового товару для забезпечення випуску об'ємів, що були спрогнозовані, наведено на рис. 3. Алгоритм має циклічну схему, для того, щоб завжди можна було відкорегувати процес виробництва при зменшенні або збільшенні об'ємів попиту.
За допомогою цього алгоритму здійснюють агреговане плану​вання виробництва нового товару з використанням прогнозів об'ємів продажу та замовлень, що фактично надійшли. Потім формується графік виробництва, складається специфікований план із зазначен​ням конкретних дій, кількості комплектуючих та готової продукції. Здійснюється розрахунок потреби у матеріальних ресурсах та виробничих потужностях під графік виробництва нового товару. Інакше кажучи, проводиться аналіз можливостей фірми щодо виробництва нового товару. Саме розгляду методики проведення такого аналізу присвячено наступний параграф даної теми .













Рис. 3. Алгоритм процесу виробництва нового товару
Комерційна оцінка інноваційного проекту
Щоб інноваційний проект пройшов вдало, необхідно насам​перед продумати, обгрунтувати і сформулювати його зміст, цілі і задачі. Необхідні достатній практичний досвід інноваційної та підприємницької діяльності, теоретичні знання прогнозування ринкової кон'юнктури, вміння оцінювати конкурентів і партнерів в ринковому обігу. Чітко позначити, які товари найбільш приваб​ливі, вигідні у розробці, мають найменшу вартість і наскільки вони популярні у реального покупця. Саме на цій стадії фірма продумує ефективність наступного інноваційного проекту, оцінює його ефективність, багатоваріантність у відповідності із наявними ресурсами і можливостями їх придбання.
При здійсненні інноваційного проекту фірма повинна мати в наявності ресурси за такими витратами: оплата праці робітників, витрати на матеріальні цінності, оплата сторонніх організацій та інші витрати, що пов'язані, насамперед, з відрахуваннями на податки і збори, банківський відсоток, націнки постачальникам тощо.
Стартовий капітал для реалізації інноваційного проектe можуть складати власні капітали, кредит і аванс, взятий від майбутніх покупців товару. Сумарні витрати Ис на здійснення інноваційного проекту, що визначаються як витрати обігу чи собівартість інно​ваційного проекту, визначають по формулі:
Ис = Им + Из + ИО + ИНАКЛ + ИН + (ИВ - ИК) ,
Зміст складових сумарних витрат на здійснення інновацій​ного проекту визначається за такими показниками.
Власні обігові кошти фірми ИМ
Це досить рухомі, безперервно витрачувані матеріальні ресурси, їх розмір  розраховують за формулою:
ИМ = М х ЦМ,
де ИМ  - розмір матеріальних витрат в грошовому виразі; 

М - кількість закуповуваних матеріалів; 

ЦМ - ціна одиниці використову​ваного матеріалу.
Оскільки в ході проекту використовуються різні види матеріальних ресурсів, то визначення Д, виконують складанням витрат на окремі види матеріальних ресурсів за формулою:
ИМ = М1ЦІ + М2Ц2 +... + МnЦn

де М1, М2... Мn - кількість окремих видів матеріальних ресурсів; 

ЦІ , Ц2 +... Цn - ціни одиниці окремих видів матеріальних ресурсів; 

n - кількість окремих видів матеріальних ресурсів.

Заробітна плата ИЗ
В інноваційному проекті приймають участь розробники нового товару та працівники виробничих і допоміжних структур фірми. Вони складають трудові ресурси, за які фірма виплачує ИР у виг​ляді заробітної плати для постійних співробітників і тимчасово залучених протягом виконання інноваційного проекту.
При розрахунку грошових коштів ИР на оплату праці працівників доцільно розділяти працівників на групи: постійно зайнятих на протязі всього інноваційного проекту і працівників тимчасово залучених на термін його виконання.

Витрати грошових коштів ИР на оплату праці кожної групи працівників розраховують за формулою:
ИР = ЗГОД Nt,
де ЗГОД -середня погодинна оплата праці працівників даної групи, грн.;

N - кількість працівників в групі;  
t - час трудової участі працівників у виконанні інноваційного проекту, год.
Відрахування до позабюджетних фондів.
При нарахуванні заробітної плати фірма має вносити кошти у вигляді відрахувань до позабюджетних фондів на соціальне страху​вання, пенсійне забезпечення, медичне страхування, а також у фонд зайнятості. Ці відрахування вилучаються у встановлених відсотках від суми ИР , нарахованої фірмою. В схемі вони позначе​ні як ИП .
Із врахуванням виплачених податків загальні витрати фірми Из, що пов'язані із оплатою праці, визначають за формулою:
ИЗ = ИР (1 + б),
де б- частка відрахувань до позабюджетних фондів.
На даний час вони складають 32-37% відсотків величини заробітної плати.

Витрати за використання основних засобів ИО.
До числа відчутних витрат при виконанні інноваційного проекту відносять витрати за використання основних засобів ОЗ у вигляді будинків, приміщень, машин, устаткування. Ці основні засоби не використовуються повністю за час проведення одного інноваційного проекту. Як правило, фірма купує тільки ті основні засоби, які можна використати багаторазово в процесі іннова​ційної діяльності, а саме службові приміщення у вигляді офісу, меблі, телефони, комп'ютери, ксерокс, факс тощо. Якщо ж засоби потрібні виключно для одного інноваційного проекту, то фірма вдається до їх оренди (лізінгу) на певний час, на протязі якого вони активно використовуються. В умовах оренди Ио дорівнюють вартості цих засобів в частці, що відноситься до часу проведення проекту. Тому при визначенні витрат на Ио доцільно розділяти основні засоби на дві групи:
а)
ті що належать фірмі чи придбані нею з метою постійного використання в багатьох інноваційного проекту;
б)
орендовані на певний час.
Щодо першої групи основних засобів, Ио в грошовому виражені на проведенні інноваційного проекту визначають за формулою:

де ИОЗ - грошова вартість основних засобів, які використовую​ться в інноваційному проекті, тобто їх початкова вартість;

tоп - тривалість використання основних засобів в даному іннова​ційному проекті; 
tс - сумарний термін служби засобів.
Накладні витрати ИНАКЛ.
В умовах ринкової економіки а жоден інноваційний проект не відбувається без забезпечення його інформаційними ресурсами I вигляді інформаційних даних про стан ринку, його сегментах, основ​них конкурентів, цінах на куповані та реалізовані товари, норма​тивних документів тощо. Витрати на інформаційні ресурси ИИ, випадають переважно на початкову стадію інноваційного проекту і визначаються складанням витрат на придбання різних видів інформації.
 Практично при реалізації будь-якого інноваційного проекту, завжди виникає потреба в послугах П інших фірм чи державних органів, починаючи із використання послуг транспорту, зв'язку, торгівлі, рекламних агентів, консультантів і закінчуючи послу​гами виробничого характеру.
Витрати на інформацію та послуги включаються до додат​кових витрат Идоп, (накладні витрати). До ДО також відносять транс​портні витрати, витрати на ремонт устаткування і приміщень, відряд​ження, витрати на навчання персоналу, витрати на рекламу і ряд інших витрат, обумовлених проведенням інноваційного проекту та зарахованих до основних видів витрат.

Сплата податків ИН
Витрати фірми включають і сплату податків ИН. Найбільш від​чутні податки - податок на додану вартість в розмірі 20% доданої вартості і податок на прибуток - 10% отриманого прибутку. Крім цих основних податків, збираються акцизні збори на різні акцизні товари, митні сплати на експорт і імпорт товарів.

Кредитування інноваційного проекту.
Необхідно виділити важливість обліку витрат, що пов'язані із отриманням кредиту ИК. Як вже відмічалось раніше, отримавши кредит, фірма повинна повернути його, але вже у вигляді ИПОЛ, що перевищує ИК на різницю ИВ - ИК.
Витрати фірми, що обумовлені отриманням кредиту ИК розра​ховують за формулою:
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де т - відсоткова місячна кредитна ставка; 

tk - час, на який отри​мано кредит, міс.
Валовий прибуток ПВ від реалізації інноваційного проекту.
Визначається як різниця виручки і витрат, а саме ПВ = ВТ - ЗС. Після отримання валового прибутку розраховують податок на при​буток за формулою:
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де mПР - податкова ставка у відсотках від прибутку.

Прибуток від проведення інноваційного проекту П ост.
Прибуток від проведення інноваційного проекту, що залишає​ться у фірми після вилучення податку, стає рівним до Пост, що визначають за формулою:
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Рентабельність інноваційного проекту Р.
Відношення отриманих при реалізації інноваційного проекту залишкового прибутку і загальних затратах є рентабельністю іннова​ційного проекту І визначається за формулою:
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Оцінка техніко-економічної ефективності інноваційного проекту.
В процесі створення нового товару вирішуються в комплексі конструкторсько-технологічні, виробничі і експлуатаційні задачі. При цьому головна вимога полягає в тому, щоб нова продукція забезпечувала більш високу продуктивність праці, була технологіч​ною у виготовленні, надійною у експлуатації, покращувала умови праці і сприяла росту ефективності виробництва.

Економічні розрахунки створення нової продукції виконують для обгрунтування найбільш ефективних напрямків створення і економічної доцільності її розробки; визначення економічного ефекту від впровадження і визначення впливу нової продукції на ефективність виробництва.

Економічна оцінка ефективності інноваційного проекту від​носиться до задач локальної оптимізації виробництва, вирішення яких зводиться до вибору найкращого варіанта із множини можли​вих.

Для визначення порівняльної ефективності використовують такі показники, як приведені затрати, економічний ефект від впро​вадження нової продукції, термін окупності капітальних вкла​день у створення нової продукції.

Розрахунок приведених витрат на інноваційний проект.

Після визначення остаточного варіанту нової продукції необ​хідно економічно обгрунтувати як потрібно її робити, тобто визна​чити порівняльну ефективність - приведені витрати.

Приведені витрати (И) - це сума поточних витрат (собівар​тість продукції) і капітальних вкладень, приведених до однакової розмірності у часі з нормативним коефіцієнтом ефективності. Вони розраховуються за формулою:

Иi;=Сi + ЕН – Кi
де Сi - собівартість одиниці продукції по i-му варіанту іннова​ційного проекту, грн.;

ЕН - нормативний коефіцієнт ефективності капітальних вкладень (0,15); 

К; - питомі капітальні вкладення у виробничі фонди по і-му варіанту інноваційного проекту, грн.
Критерієм вибору варіантів є мінімальна сума приведених витрат, що визначається формулою:

Иi;=Сi + ЕН – Кi                    min
Розрахунок економічного ефекту від реалізації іннова​ційного проекту.

Розрахунок порівняльної економічної ефективності дозволяє із можливої множини варіантів нової продукції обрати варіант із найменшими сукупними витратами.

Рішення про доцільність створення і впровадження нової про​дукції приймається на основі розрахунку економічного ефекту.

Сумарний ефект від реалізації інноваційного проекту ЕВ.

Він визначається за формулою:
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де ЦА; ЦН - ціна аналога і нової продукції відповідно; 

НАМ - норма амортизації нової продукції;

 т - кількість експлуатаційних пара​метрів нової продукції, які покращуються в порівнянні з анало​гом; 

ИіА; ИіН - річні витрати на і - тий експлуатаційний параметр (амортизацію, ремонти, енергію, матеріали, заробітну плату тощо) для аналога і нової продукції   відповідно.

Річний економічний ефект у випадку скорочення витрат на впровадження інноваційного проекту Ер.

Він визначається на річний обсяг виробництва нової продукції у розрахунковому році (річного економічного ефекту) Ер від реалі​зації j-го варіанта інноваційного проекту у порівнянні із базовим (j)

 а) за формулою:
Ер=[(Сj+ЕН -Кj) - (Сj + Е Кj)]A2
де Сj - собівартість одиниці нової продукції по  j-му  варіанту; 
Кj - питомі капітальні вкладення у виробничі фонди по j-му варіанту.
б) за формулою:
Ер = (И1 - И2)А2,
де И1 і И2 - приведені витрати на одиницю продукції, що вироб​ляється за допомогою базової і нової технології, грн.; 

А2 - обсяг виробництва продукції з допомогою інноваційного проекту в роз​рахунковому році, в натуральних одиницях.

Річний економічний ефект у випадку підвищення продук​тивності від впровадження інноваційного проекту Ер,ПР.

Він визначається за формулою:
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де Иа, Ин - витрати на випуск одиниці продукції з допомогою аналога і нового виробу відповідно; 

Па, Пн - продуктивність аналогічної   і   нової   продукції   відповідно;

Пн /Па  — коефіцієнт,   який враховує збільшення продуктивності.

Річний економічний ефект від комплексного покращен​ня нових засобів праці

Він визначається за формулою:
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де Иа, Ин - витрати на випуск одиниці продукції за допомогою аналогу і нової техніки відповідно; 

Па, Пн - продуктивність анало​гічної і нової продукції відповідно; 

Ра, Рп - частка аморти​заційних відрахувань для аналога і нової продукції відповідно (відношення норми амортизації до 100%); 

ЕЭ, год - річний еконо​мічний ефект на витратах експлуатації; 

К'а К'н - супутні капітальні вкладення при впровадженні аналогічної і нової продукції відпо​відно;

 Ап - кількість одиниць нової продукції, впровадженої в розрахунковому році (в першому році серійного випуску нових засобів праці);
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 — коефіцієнт, який враховує збільшення довговічності.
При визначені річного економічного ефекту необхідно вихо​дити із співставлення порівняльних варіантів нової і базової розробки по обсягу продукції, що виробляється; якісних пара​метрів; фактору часу; соціальних факторів виробництва і викорис​тання продукції, включаючи вплив на оточуюче середовище.

Це зумовлює підвищені вимоги до бази порівняння. Показни​ки базової продукції (собівартість, капітальні вкладення тощо) приймаються із врахуванням підвищення техніко-економічного рівня виробництва, що досягається в розрахунковому році.
При розрахунку річного економічного ефекту необхідно визна​чити капітальні вкладення, що пов'язані із створенням і впровадженням нової продукції, а також її собівартість.

При визначенні величини капітальних вкладень необхідно враховувати:
-
вартість нового устаткування, включаючи витрати на його доставку, демонтаж, монтаж і наладку;
· витрати  на  поповнення  обігових  коштів,   пов'язаних  із створенням і використанням нової продукції;

· вартість необхідних виробничих площ і інших елементів основних фондів, безпосередньо пов'язаних із виробництвом і використанням нової і базової продукції;

· витрати на технічні заходи і оснащення, що пов'язані з охороною навколишнього середовища, покращення умов праці;

· збитки (знак плюс) і прибуток (знак мінус) від виробництва і реалізації продукції в період освоєння виробництва, що передує розрахунковому року;

· витрати на науково-дослідницькі і дослідно-конструкторські роботи, включаючи випробування і доопрацювання дослідних зразків.

Точність розрахунку величини капітальних вкладень залежить від стадії проектування нової продукції. У випадку, коли іннова​ційний проект знаходиться на початковій стадії, розмір капіталь​них затрат визначається на основі укрупнених нормативів, визначених розробником. Найчастіше застосовують вартість 1 кг маси виробу (з врахуванням серійності виробництва продукції).

Термін окупності капітальних вкладень на впровадження інно​ваційного проекту.

Термін окупності То розраховують як відношення обсягу одноразових капітальних вкладень у нову продукцію Кі  до суми річного зниження собівартості продукції (
[image: image19.wmf])
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 - додаткові капітальні вкладення в нову продукцію, грн; 
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 - додатковий (в порівнянні із базовою продукцією) прибуток від реалізації річного обсягу нової продукції на планований рік виробництва, грн..

Розрахунковий термін окупності порівнюється із нормативним:

Т = 1/Eн = 1/0,15 = 6,70 років.
Розглянута система показників, що характеризує економічну доцільність впровадження нової продукції, дозволяє визначити економічну ефективність капітальних вкладень і вибрати найкращі варіанти. Кількісно це визначається розрахунком коефіцієнту еконо​мічної ефективності впровадження нової продукції Е за форму​лою:

[image: image24.wmf]в

год

э

Е

Е

Е

,

=


де ЕВ - економічний ефект на витратах виробництва; 

ЕЭ,год - річний економічний ефект на витратах експлуатації.
При цьому умовами ефективності нової продукції являються:
а) ЕВ > 0 і Ее >0;
б) Е > Ен;

в) Ток
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5. МЕТОДИЧНІ ВКАЗІВКИ

до практичної роботи

Час, відведений для практичної  роботи студентів, передбачає :

- опрацювання змісту окремих тем за підручниками, нормативною, довідковою та монографічною літературою;

- підготовку за завданням викладача коротких рефератів з питань навчальної дисципліни, які не були  достатньо розглянуті на лекціях, або відносно яких існують різні погляди вчених;

- аналіз за завданням викладача конкретних ситуацій з підготовкою аргументованих висновків;

- розв'язування задач на визначення кількісних показників;

- підготовку до лекцій і практичних занять.

Зразок розв’язання практичного завдання.

Розрахуйте очікуване споживання картоплі на душу населення на майбутній рік і знайдіть співвідношення з раціональними нормами харчування.

	Продукти харчування
	Споживання продуктів харчування в попередньому році, кг
	Індекс зміни фізичного обсягу реалізованої продукції
	Індекс цін
	Денна норма споживання на душу населення, кг 

	Картопля
	127,9
	0,65
	1,15
	0,30


Доходи в розрахунку на душу населення зростуть на 6%.

Методичні вказівки.

Для розрахунку очікуваного споживання продуктів харчування на душу населення скористайтесь формулою:

В = Вв А1 А2 А3 … Аn,  

де: Вв - споживання продуктів харчування в попередньому році;

А1 А2 А3 … Аn - коефіцієнти, які враховують вплив різноманітних факторів на споживання продуктів харчування в і-му році.


Відповідь:

1. Використовуючи наведену формулу, розрахуємо очікувані обсяги споживання картоплі  на наступний період на душу населення:

              В = 127,9 х 0,65 х 1,15 х  1,06 = 101,3 (кг) 

2. Визначаємо  очікуване денне споживання картоплі на душу населення:

                     В(д) = 101,3 / 365  = 0, 28 (кг)

3. Розраховуємо співвідношення очікуваного денного споживання картоплі з існуючими нормами споживання:

                       В(д)

                    ----------  =   0,28/ 0,30 = 93,3 %

                      В (нд)       

Висновок: таким чином, очікуване денне споживання картоплі на душу населення в наступному періоді нижче від  денної норми на 6,7 %.

Задачі, пов`язані з прогнозування продажів нового товару

 Основою інформаційної бази прогнозування є: дані державної статистичної звітності про виробництво нових товарів народного споживання в загальному обсязі і груповому асортименті, обсязі і структурі товарообігу, товарних запасів в гуртовій та роздрібній торгівлі, роздрібних цінах, чисельності населення, його статевовіковому і професійному складі, дані про грошові доходи, банківські внески населення, матеріали бюджетних досліджень родин робочих, службовців та колгоспників, які мають важливу інформацію про доходи і витрати населення, дані вибіркового обліку про продаж і запаси товарів в  асортименті, а також матеріали опитувань населення, спеціалістів промисловості, гуртової і роздрібної торгівлі, основою також можуть бути матеріали ярмарок по гуртовому продажу товарів народного споживання, розробки служб вивчення попиту і кон’юнктури торгівлі і промисловості.

Кожен з зазначених показників використовується при аналізі та прогнозуванні стану і перспектив розвитку попиту населення на нові товари і послуги. Точність прогнозів здебільшого залежить від обраного базисного періоду. Тривалість базисного періоду визначається можливістю отримання інформації. 

Достовірність інформації, яка використовується для розрахунку показників ,що прогнозуються розвитку попиту залежить від правильного використання методів її обробки.

Важливим з методів обробки інформації є метод групувань, сутність якого полягає в об’єднанні показників, які класифікують явища в однорідні групи по визначеній ознаці. Такий прийом дозволяє виділити характерні типи явищ, встановити взаємозв’язки і взаємозалежності між явищами. Наприклад, групування сільського населення за такими ознаками, як статевовіковий склад, рівень доходів, склад родин та інші, дозволяє визначити мотиви, наміри, переваги, які віддаються конкретним контингентом споживачів відносно асортименту і якості товарів народного вжитку.

Іншим методом обробки і аналізу інформації є метод середніх величин, який дозволяє охарактеризувати окремі закономірності явищ, які вивчаються не в кожному окремому випадку, а в масі випадків по середньому показнику.

Аналізуючи інформацію використовують середньо​арифметичну або середньо гармонійну величину.

Метод економічних індексів (відносних показників динаміки) використовується для характеристики змін якогось одного явища, процесу або їх сукупності. При аналізі та обробці інформації застосовуються індекси обсягу та індекси рівня.

Необхідність використання індексного методу при узагальненні й аналізі інформації обумовлена тим, що на практиці зустрічаються випадки, коли узагальнити, зробити підсумки, а також порівняти їх значення без попереднього приведення до порівняння неможливо (різноманітні товари і продукти, неодинакові ціни на різні вироби, витрати праці на одиницю реалізованих товарів).

При узагальненні інформації поряд з економічними індексами можна використовувати так названий пункт індексу. Пункт індексу  це один відсоток від рівня того року, який прийнятий за базу при розрахунку всього ряду базисних індексів.

Узагальнюючи і аналізуючи, слід використовувати графічний метод. Головна перевага графіків – наочність. При вірній побудові графіка статистичні показники стають виразними та лаконічними. Завдяки своїй наочності графіки отримали широке використання при прогнозуванні. Наприклад, при обиранні рівнянь для екстраполяції тенденцій , що склалися на майбутнє (рівняння прямої лінії - при рівнолінійній, плавної тенденції; рівняння гіперболи – при криволінійній, плавній тенденції).

Групування, середні величини, графіки і показники динаміки, варіації, еластичності являють з себе методи загальної і математичної статистики і використовуються для аналітичної обробки економічної інформації. Вони є предметом статистики і використовуються для аналітичності обробки економічної інформації; є предметом статистичного аналізу. Застосування цього аналізу при розробці прогнозів дозволяє визначити кількісні і якісні характеристики явищ, що вивчаються встановити тісний зв(язок між ними.

При аналітичній обробці інформації слід використовувати і такі види аналізу, як  порівняний і логічний.

Порівняльний аналіз  дозволяє виразити характеристику одних явищ порівняно з іншими однорідними явищами. Використання порівняного аналізу потребує забезпечення співставлення показників, які порівнюються. Порівняльний аналіз використовується при визначенні основних тенденцій зміни споживчих переваг за регіонами, оцінки конкурентоспроможності того чи іншого виробу .

У процесі обробки та аналізу інформації повинні бути отримані дані, які б характеризували явища, що вивчаються, визначення зв'язків між ними та  характеру цих зв´язків. При вивченні попиту логічний аналіз використовується при означенні видів попиту, термінів реальної експлуатації конкретного виду товарів, виявленні впливу форм торгівлі на реалізацію товарів, а також при систематизації матеріалів опитування покупців.

У процесі обробки та аналізу інформації повинні бути отримані дані, які характеризували б реальний рівень задовольняння потреб населення в конкретному товарі, стан ринку товарів народного споживання, забезпечення гардероба населення, питому вагу первинного і вторинного попиту, обсяг ринку (його ємність) за окремими товарами та їх асортиментними позиціями; складаються наміри та переваги конкретних контингентів населення.

Підготовка рефератів

Визначення теми реферату для студента здійснювати в залежності від порядкового номеру його прізвища в класному журнал.

Крім теоретичного питання можливе включення до індивідуального завдання   конкретної   задачі   методичної   розробки.   Студентові рекомендується перелік літератури даної розробки, який дозволить йому засвоїти курс “Товарна інноваційна політика”, а також самостійний підбір літературних джерел.

Оформлення роботи слід розпочати з титульного листа, де повинно бути зазначено: найменування дисципліни, тема реферату, прізвище, ім'я, по батькові студента, факультет, група, а також прізвище, ім'я. по батькові керівника написання реферату.

Недоцільне механічне переписування текстів літературних джерел без логічної послідовності.

Викладання  реферату  необхідно  закінчити  узагальнюючими висновками на підставі теоретичного опрацювання матеріалу. В кінці роботи навести перелік використаної літератури, поставити дату і підпис студента.

Виконану роботу слід представити для перевірки на кафедру маркетингу у термін згідно навчального графіку.

6. МЕТОДИЧНІ ВКАЗІВКИ ТА ЗАВДАННЯ

для самостійної, науково-дослідної роботи 

та для контрольних робіт студентів 

РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ПІДБОРУ ІНФОРМАЦІЙНОГО МАТЕРІАЛУ 

ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ  ТА НАУКОВО-ДОСЛІДНОЇ РОБОТИ

Інформаційне забезпечення. Якщо завдання дослідження сформульоване дуже конкретно, то воно й окреслюватиме коло інформації, яку нам необхідно буде отримати для  дослідження. 

Поставлене завдання не обов’язково передбачає збір такої детальної інформації і тому у розділі плану, присвяченому забезпеченню, бажано це відзначити (так само, як і інші аспекти  окреслення базового ринку, що аналізується і т.п.). Якщо чітко окреслити коло інформації, яку буде зібрано, виконавці і користувачі уявлятимуть, на які результати вони сподіваються.

Перш ніж установити цілі і визначити майбутні стратегії інноваційної діяльності, потрібно усвідомити становище своєї компанії та її продуктів на ринку. 
Маркетинговий аудит є дослідженням середовища маркетингу, конкретних дій на ринку і у внутрішній системі маркетингу. Це вивчення ринків компанії, її клієнтів та конкурентів у контексті загальної економічної і політичної ситуації.

У нього входить визначення ресурсів маркетингу,  збирання історичних даних про свою компанію і її продукти. Це неперервний процес. Тільки проаналізувавши внутрішні дані, можна зрозуміти, які сектори зовнішнього ринку потрібно вивчити, а аналіз зовнішніх даних дозволяє визначити, які проблеми не істотні для компанії, але важливі в контексті ринку і тому вимагають подальшого дослідження.

Вивчаючи історичні дані про продажі вашої компанії, потрібно одночасно збирати інформацію про її ринки, а потім проаналізувати її в контексті маркетингу продуктів. 

Найпростішу форму дослідження ринку можна визначити як комбінацію внутрішнього досвіду, знання ринку і досліджень із маркетингу. Із цих джерел отримують інформацію для аналізу, порівнянь  та оцінок. Дослідження ринку здійснюється для:

· опису ринку;

· оцінювання змін ринку;

· визначення необхідних дій і оцінювання результатів.

Дані дослідження ринку поділяються на первинні та вторинні. 
Первинні дані отримують із первинних джерел, тобто ринку, в результаті прямого дослідження ринкової  сфери  чи опосередковано, від зовнішнього консультанта.

Вторинні дані  не одержують безпосередньо з роботи на ринку, їх часто називають результатами лабораторних досліджень. Такі дослідження полягають у збиранні даних з існуючих джерел, таких, як:

· державна статистика (із ЦСУ);

· довідники про компанії;

· торгові каталоги;

· звіти торгових асоціацій;

· готові звіти  компаній.

Дані з дослідження ринку для розроблення плану маркетингу включають інформацію про ринок і інформацію про продукт. 

В інформацію про ринок повинні входити такі дані:

1. Розмір ринку
       

· Наскільки великий ринок?



· Яку структуру має ринок?

2. Характеристики        ринку

· Хто є головним клієнтом?
     

· Хто є головним постачальником?
 

3. Стан ринку


· Це новий ринок?       

· Це розвинутий ринок?
       

· Це насичений ринок?

4. Діяльність компаній              

· Як компанії діють стосовно ринку?                     

· Як компанії діють  на ринку стосовно одна  одної?

5. Канали розподілу
                       

· Які це канали?


6. Методи комунікації              

· Які методи застосовуються: преса, телебачення, пошта?



7. Фінансові дані
      

· Чи є проблеми, пов'язані з податками чи обмеженнями на імпорт?

8. Юридичні дані
 

· Патенти

· Стандарти продуктів

· Законодавство, що стосується роботи агентів

· Фабричні марки/ авторські права


· Захист інтелектуальної власності (моделей, програмного забезпечення і т.д.)

9. Дані про розвиток   ринку 

· У яких нових регіонах розвивається ринок?

· Які нові продукти  створюються?

· Чи можлива поява нових  законів чи постанов?

Інформація про продукт  компанії, її конкурентів і клієнтів:

1. Потенційні клієнти
    

· Хто вони?      

· Де вони знаходяться?


· Хто лідери ринку у   сферах їх діяльності?

2. Ваша компанія
  

· Чи задовольняють продукти компанії потреби клієнтів?

· Чи необхідне вдосконалення продуктів?

· У чому полягає потенціал нового продукту?

· Як сприймають компанію на ринку?

3. Ваші конкуренти
   

· Хто вони?

· Який розмір їх  компанії  порівняно з вашою?

· Де вони знаходяться?

· Чи є їх власники вашими головними потенційними покупцями?

· Чи працюють вони в одному секторі ринку з вами?

· Які продукти вони виробляють/ продають?

· Як їх ціни співвідносяться з вашими?

· Які канали продажу/ розподілу вони використовують?

· Чи пропонували вони  останнім часом нові продукти?

Головним процесом при аналізі ситуації є аналіз SWOT – скорочення англійського речення “Strengths and Weakneses as they relate to our Opportunities and Threats in the marketplace” (“Наші переваги і недоліки стосовно сприятливих можливостей і небезпек ринку”).

Переваги й недоліки стосуються  компанії і її продуктів, а сприятливі можливості й небезпеки звичайно вважаються зовнішніми факторами, над якими компанія не владна. Аналіз SWOT уключає визначення своїх сильних і слабких сторін, а також виявлення небезпек і сприятливих можливостей для діяльності компанії на ринку. Потім можна спробувати ліквідувати недоліки, використати переваги, скористатися сприятливими можливостями і захиститися від небезпек. При аналізі SWOT ставляться питання, що дозволяють визначити, чи зможуть компанія та її продукти виконати розроблений маркетинговий план і які потрібно ввести обмеження.

При аналізі SWOT переваги, недоліки, сприятливі можливості й небезпеки звичайно перелічуються на одній сторінці. Сторінка має поділятися на чотири частини. У верхніх двох частинах записуються переваги й недоліки, а в нижніх - сприятливі можливості і небезпеки.

Кількість окремих аналізів SWOT залежить від масштабності плану. Спочатку необхідно здійснити цей аналіз щодо компанії, що є об`єктом досліджень, а потім стосовно  основних конкурентів,  а також  власних продуктів,  географічних регіонів і  сегментів ринку, що ввійшли в план. Приклад аналізу SWOT поданий на рисунку 6.1.

	Переваги

· Дана фірма входить до великої групи компаній  в Україні

· Добра репутація – висока якість

· Якісні ресурси:

- фінансові

- технічні

· Високий рівень експортних продажів
	Недоліки

· Вважається «старомодною»

· Малий штат відділу маркетингу



	Сприятливі можливості

· Батьківська компанія вкладає кошти в 

                      новий відділ маркетингу

· Є можливість створити нові продукти


	Небезпеки

· Дешеві товари з Далекого Сходу




Рисунок 6.1 - Аналіз SWOT компанії

Після виконаних дій настав час приступити до постановки цілей і визначення стратегії прийняття рішень.

Портфель продуктів

Оскільки цілі маркетингу пов'язані з продуктами і ринками, перед розробленням  плану маркетингу необхідно оцінити їх  теперішній стан. Зростання чи зменшення обсягу продажів продуктів досліджують за допомогою кривої життєвого циклу продукту, показаної на рисунку 6.2. В ідеальному випадку  компанія буде мати портфель продуктів, які знаходяться на різних стадіях  життєвого циклу, що забезпечує збалансоване збільшення продажів і дозволить звести ризик до мінімуму.


         

Продажі



       

       Уведення   Раннє      Швидке   Стадія    Наси-     Спад

                       зростання  зростання зрілості  чення

                                                                      Час

Рисунок 6.2 - Крива життєвого циклу продукту

Відносне зростання відсотка й частки ринку

На будь-якому ринку рівні цін головних учасників мають тенденцію до зближення, а на стабільному ринку вони поступово зливаються. Це не означає, що всі компанії мають однаковий рівень прибутку. Якщо одна компанія володіє дуже великою часткою ринку, вона матиме з цього вигоду і, певно, зможе одержати найбільший прибуток. Отже, у неї більше шансів виграти “війну цін”. Величина частки ринку свідчить про здатність компанії одержувати прибуток.

    Частка  ринку дуже важлива, і  метою компанії має  бути домінування на 

   ринку за будь-якої  можливості. 

       Потік готівки – найбільш важливий фактор при аналізі портфеля продуктів, і здатність  компанії мати наявні кошти сильно залежить від ступеня домінування над своїми конкурентами на ринку. Група Boston Consulting Group розробила таблицю класифікації портфелів продуктів на основі відносних частки  ринку й  ступеня ринкового зростання. Зараз Бостонська матриця широко застосовується компаніями для аналізу власних портфелів продуктів.


Продукти образно описуються  таким способом:

· “Зірки” – велика частка ринку/ швидке ринкове зростання. 

· “Корови” – велика частка ринку/ повільне ринкове зростання. 

· “Знаки питання” – маленька частка ринку/ швидке ринкове зростання. 

· “Собаки” – маленька частка ринку /повільне ринкове зростання.

Відносна частка ринку – це відношення частки ринку даної фірми до частки ринку  найбільшого конкурента. Вона показує рівень домінування над конкурентами на ринку.

Ступінь ринкового зростання є важливим із двох причин. На ринку, що швидко зростає, продажі можуть збільшуватися інтенсивніше, ніж на ринку, що повільно розширюється, чи стабільному ринку. При зростанні продажів продукт поглинає багато коштів, що йдуть на рекламу, покриття торгових витрат, спрямованих на підтримку розподілення товарів і додаткові інвестиції в обладнання й устаткування. При плануванні маркетингу швидким ринковим зростанням звичайно вважається 10% на рік і більше.

Дані про продукти вносяться в квадрати матриці, як показано на рисунку 6.3.

                                   Відносна частка ринку

                                                      

                                                                     Висока                     Низька                    

	
Ступінь ринкового зростання
	Високий
	“Зірки”
	“Знак питання”

	
	Низький


	“Корови”
	“Собаки”


                                                                                                           Падіння

Рисунок 6.3 - Ідеальна послідовність розвитку продукту

“Знаками питання” можуть  бути  продукти, що випускаються з труднощами і  ще не виправдовують очікувань, чи продукти, які виснажуються і мають потребу в оцінюванні своєї надійності.                                                         

“Собаки” займають малу частку ринку  і  в основному невигідні. Ці продукти, можливо, варто видалити з портфеля.

“Зірки” вимагають значних витрат на маркетинг, дослідження і розвиток, але приносять великий прибуток. Із точки зору  нарощування прибутку  вони нейтральні.

“Корови” - зрілі продукти, що займають велику частку ринку, але існує незначне ринкове зростання. Вони приносять високий прибуток, потребують незначних витрат на маркетинг і не вимагають ніяких інвестицій у дослідження та розвиток для збереження їх на колишньому місці.

Постановка цілей маркетингу - складна задача. Таблиці обороту продажів або частки  ринку не можна вибрати довільно. В ітеративному процесі визначаються цілі, формуються стратегії і план дій, а потім вирішується, чи є поставлені цілі неможливими, досяжними або простими. Після цього цілі корегуються, у результаті чого може знадобитися перегляд стратегій і плану дій. Для визначення реалістичності цілей можна провести аналіз провалів.

Ринкова привабливість та ефективність бізнесу

Корпорація  General Electric розробила модель, яка б оцінювала становище окремої стратегічної бізнес-одиниці, що випускає товар, у категоріях ринкової  привабливості та ефективності бізнесу (рис.6.4), виходячи з того твердження, що  і сильний бізнес на непривабливому ринку, і слабкий на привабливому однаково малоефективні. Успішним буде тільки ефективний бізнес на привабливому ринку. Визначимо ступінь привабливості ринку й ефективності бізнесу на прикладі (табл. 6.1) та проаналізуємо становище товару фірми (рис.6.5).

                                 Ефективність бізнесу

                         Низька             Середня             Висока

	Привабливість ринку

1,0         2,33           3,67         5,0
	Вибіркове

розширення

виробництва
	Інвестиції у

розширення

виробництва
	Захищена

позиція

	
	Обмежене

розширення

або “збирання

врожаю”


	Вибіркове

розширення

або управління

дохідністю
	Вибіркове

розширення

ринку

	
	Ліквідація
	Управління,

спрямоване

на підвищення

дохідності
	Захист і

переорієнтація


                           1,0                       2,33                      3,67                  5,0

Рисунок 6.4 - Вибір стратегії за методом  General Electric

Таблиця 6.1 -  Оцінка привабливості ринку та ефективності бізнесу

	№
	
	Значимість     фактора
	Оцінка

 (1-5 бал.)
	Цінність



	1

2

3

4

5

6

7

8
	Привабливість ринку

Загальний обсяг ринку

Темпи зростання ринку (в рік)

Частка прибутку (у динаміці за декілька років)

Інтенсивність конкуренції

Технологічні вимоги

Вплив інфляції

Енергомісткість

Вплив навколишнього середовища
	0,2

0,2

0,15

0,15

0,15

0,05

0,05

0,05
	4

5

4

2

4

3

2

3
	0,8

1,0

0,6

0,3

0,6

0,15

0,1

0,15

	
	Усього
	1,0
	
	3,7

	1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12
	Ефективність бізнесу

Частка ринку

Темпи зростання частки ринку

Якість продукції

Репутація марки

Розподілення товарів

Ефективність продажів

Можливості виробництва

Ефективність виробництва

Витрати

Постачання матеріалів

Ефективність НДР

Управління
	0,1

0,15

0,1

0,1

0,05

0,05

0,05

0,05

0,15

0,05

0,1

0,05
	4

2

4

5

4

3

3

2

3

5

3

4
	0,4

0,3

0,4

0,5

0,2

0,15

0,15

0,1

0,45

0,25

0,3

0,2

	
	Усього
	1,0
	
	3,4


                          Ефективність бізнесу

                                                       Низька             Середня             Висока

	
Привабливість ринку

 1,0        2,33            3,67          5,0
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


                                             1,0                   2,33                  3,67                  5,0

Рисунок 6.5 - Оцінювання позиції товару за методом  General Electric

Аналіз провалів

Аналіз провалів застосовується в багатьох випадках. Із точки зору постановки цілей маркетингу його можна використати так, щоб виявити й ліквідувати розрив там, де  потрібно  компанії, і  ймовірніше за все це  буде досягнуто при незмінній політиці.

Провал розбивається на складові частини: зростання інфляції (підвищення цін) та збільшення обсягу одержаних коштів. Якщо ви очікуєте зростання на 500 000 грошових одиниць у рік і знаєте, що підвищення цін складе 20 000 грошових одиниць, вашою метою повинно бути одержання додаткових 300 000 грошових одиниць за рахунок збільшення обсягу. Ваші цілі мають ліквідувати провал та створити відповідний резерв, тому що не всі стратегії і плани дій  реалізуються у повному обсязі.

Стратегії маркетингу

Стратегії маркетингу - це засоби досягнення цілей маркетингу. Важливо зрозуміти, що таке стратегія і чим вона відрізняється від тактики. Стратегії - це загальні методи, вибрані для досягнення цілей, що включають формування засобів досягнення цих цілей у необхідний період часу. До них не входять подробиці конкретних дій, яким потрібно слідувати день у день. Останні відносяться до тактики.

Стратегії пов'язані із загальною політикою  таким чином.

Продукти:   

 - зміна портфеля / набору продуктів;

- видалення, додавання і зміна продуктів;

- зміна моделі, якості або продуктивності;

- консолідація / стандартизація.

Ціна:              

- зміна ціни або умов для окремих груп продуктів

 у конкретних сегментах ринку;

- політика “роздування цін”;

- політика знижок.

Поширення:

 - зміна організації продажу / сил продажу;

- зміна реклами і поширення продажів;

- зміна політики суспільних зв'язків;

- збільшення / зменшення ролі виставок.

Розподіл:    

 - зміна каналів розподілу;

- удосконалення обслуговування.

Різні типи стратегій:

· Захисні стратегії призначені для запобігання втрати існуючих клієнтів.

· Стратегії розвитку використовуються для надання існуючим клієнтам більш широкого спектра товарів і послуг.

· Стратегії атаки призначені для укладання угод із новими клієнтами.

Зручним способом оцінювання доступних типів стратегій є створена таблиця Ansoff, зображена на рисунку 6.6.

Із таблиці видно, що з найменшим ризиком відбуватиметься розширення бізнесу в тих сферах, що найкраще відомі, тобто з продажем існуючих продуктів на існуючих ринках.

                                                                Малий ризик                Великий ризик

	
	
	Існуючий  продукт
	Новий продукт

	Малий

ризик
	Існуючий          ринок
	Розширити існуючий ринок за допомогою

існуючих продуктів
	Створити

новий продукт для існуючого ринку

	Великий

ризик
	Новий ринок
	Продавати існуючий продукт

на новому ринку
	Створити

або одержати нові продукти для продажу

на нових ринках


Рисунок 6.6 - Таблиця Ansoff - ризик, пов'язаний із різними стратегіями

Стратегії цін

Більшість із різних типів стратегій цін можна розділити на політику “роздування” цін і політику проникнення на ринок.

“Роздування” цін означає входження на ринок із високими цінами й одержання максимально можливого обсягу прибутку. При появі конкурентів рівень цін знижується в міру необхідності.

Проникненню відповідає стратегія, протилежна “роздуванню” цін: компанія навмисне встановлює низькі ціни, що приваблює до товару більше покупців. У результаті збільшується оборот продажів компанії і її частки  ринку.

План дій

Вибравши стратегії і тактику для досягнення цілей маркетингу, необхідно перетворити їх у програми або плани дій, що дозволяють дати необхідні інструкції персоналу. У будь-який план дій повинні входити: 

· поточний стан справ; 

· цілі ( що робити / у якому напрямку рухатися);

· відповідальні особи ( хто це зробить?);

· дата початку;

· дата закінчення;

· бюджетна вартість.

Після того, як було складено розклад власної діяльності на базі планів конкретних дій, потрібно з'єднати індивідуальні плани і програми дій у більш великі функціональні програми (продукту, цін, реклами, розподілу). Ці програми входять у план маркетингу. Потім на їх основі складається загальний розклад - головна програма, яка може використовуватися для  контролю за реалізацією плану. Вона є частиною «що/ де /як» уже написаного плану. У нього входять тільки великі функціональні програми і розклад головної програми, а більш дрібні плани та програми доводяться до відома конкретних виконавців.

Написання доповіді і захист роботи

Доповідь повинна бути змістовною, зрозумілою  і короткою. У студента може бути всього півгодини або навіть менше для захисту проекту, на підготовку якого витрачені місяці.

  Презентація буде більш професійною, якщо інформація підготовлена, наприклад, із застосовуванням пакетів програмного забезпечення Microsoft Office з програмою Powerpoint, що при правильному використанні  може бути досить переконливим. Слайди або плакати, у тому числі кольорові, готуються на персональному комп’ютері, і захист можна проводити за допомогою комп'ютера чи проектора. 

У слайдах або на плакатах потрібно використовувати крупні шрифти, щоб можна було прочитати всі написи  на  аркушах  із назвою і логотипом  компанії. Можна наводити таблиці чи графічні зображення з Word або Excel. 

Використання цих засобів  зробить демонстрацію більш переконливою, але не означає, що ними треба зловживати. Багато залежить від знань й уміння автора  аргументовано довести свою точку зору. 

7. Контроль знань

1.1. Модульного - рейтингова система навчання дозволяє здійснити більш рівномірний розподіл навантаження роботи студентів на весь навчальний рік та адаптації до загальноєвропейських вимог , визначених Європейською системою залікових кредитів (ЕСТS ).
1.2.Організація модульно - рейтингового контролю знань студентів спрямована на ефективну реалізацію таких знань, умінь, навичок, та переведення показників згідно з методикою академічної успішності студентів в шкалу ЕСТS, і спрямований на ефективну реалізацію таких завдань :
· підвищення мотивації студентів до систематичної активної роботи впродовж навчального семестру та забезпечення на цій основі формування стійких знань, умінь та навичок;
· активне засвоєння студентами матеріалу вподовж навчального семестру та його систематизацію;

· відкритість контролю: ознайомлення студентів на початку вивчення дисципліни зі змістом модульних контрольних робіт, формами поточного контролю знань та критеріями їх оцінювання;

· забезпечення належних умов вивчення програмного матеріалу і підготовки до контрольних заходів, шляхом досягнення чіткого їх розмежування за змістом та у часі;
· розширення можливостей для всебічного розкриття здібностей студентів , розвитку їх творчого мислення та підвищення ефективності роботи викладацького складу.
1.3.Методичне забезпечення з дисциплін представлене у навчальних комплексах по кожній дисципліні.
Структура залікового кредиту навчальної дисципліни
2.1 .Основою для розроблення правил модульно - рейтингової оцінки знань є структура залікового кредиту навчальної дисципліни згідно з робочою навчальною програмою.
2.2.Навчальна дисципліна розподіляється на змістовний модуль, що являє собою логічно завершену частину навчальної дисципліни, в результаті вивчення якої студент отримує певну сукупність знань та вмінь .
2.3.Структурний модуль та його обсяг розраховується в годинах у робочий програмі.
2.4.Тривалість кожного структурного модуля включає всі види академічних годин: лекційні заняття, практичні, контрольні роботи ,самостійні та індивідуальні зайняття.
2.5.3агальна трудомісткість структурного модулю  навчальної дисципліни визначається згідно робочої програми з урахування часів відведених на іспит.
2.4.3містовний та структурний модуль взаємно перетинаються.
Кількість модульних робіт визначається як правило, кількістю кредитів відведених на вивчення дисципліни в семестрі і унормовуються таким чином (Науково - методичною комісією Міністерства освіти і науки України з економіки та управління класичних університетів ).

Таблиця 7.1
	Кількість кредитів, відведених на вивчення дисципліни
	Кількість модульних контролів за семестр

	Від 1 до 3 кредитів ЕСТS
	одна максимум дві

	Від 3 кредитів ЕСТS і більше
	дві максимум три


Ціна кредиту ЕСТS складає 36 академічних годин .
Форми контролю та система оцінювання знань
3.1.Згідно освітньо - професійних програм підготовки спеціаліста передбачені такі форми контролю :
-
Поточний модульно — рейтинговий контроль ( форма контролю, що передбачає оцінку засвоєння студентом навчального матеріалу виключно на підставі результатів поточної успішності студентів) для вибіркових дисципліні дисциплін, що викладаються більш ніж одного семестру;

- іспит (форма контролю підсумкового засвоєння студентами теоретичного та практичного матеріалу з окремої навчальної дисципліни, що проводиться як контрольний захід) для нормативних дисциплін. 

3.2.Основні завдання з контролю знань студентів :
· завдання поточного контролю знань — це перевірка засвоєння певного матеріалу, проведення розрахункових робіт, опрацювання тестів, теми чи розділу, умінь публічно чи письмово представити певний матеріал, експрес - опитування на лекціях;
· завдання оцінювання самостійної роботи студента є перевірка умінь та навичок самостійного одноосібного або колективного виконання завдань викладача;

· завдання іспиту є перевірка засвоєння студентом програмного матеріалу в цілому, та уміння сформувати своє ставлення до певної проблеми навчальної дисципліни тощо.
3.3.Оцінювання знань ( рейтингова оцінка ) з навчальної дисципліни здійснюється за сумою балів отриманих у процесі вивчення дисципліни , приведена до 100- бальної шкали. За рейтинговою оцінкою визначають також оцінку ЕСТS (від А до F ) та традиційна чотирибальна національна оцінка згідно з обов'язковою для всіх навчальних дисциплін таблицею. Залік як форма підсумкового контролю виставляється при наявності рейтингової оцінки понад 60 балів.
Таблиця7.2
	Рейтингова оцінка
	Оцінка за шкалою ЕСТ8
	Оцінка за традиційною національною шкалою

	91-100
	А – відмінно
	5- відмінно

	81-90
	В- дуже добре
	4-добре

	71-80
	С - добре        
	

	61-70
	D – задовільне
	3-задовільно

	51-60
	Е – достатньо
	

	31-50
	FХ - незадовільно з можливістю повторної атестації
	2-незадовільно

	0-30
	F- незадовільно з необхідністю повторністю повторного курсу
	


3.4.Викладач розробляє чіткі критерії оцінювання модулів, самостійної роботи, модульної контрольної роботи та доводить їх до відома студентів на початку семестру і не змінюються протягом викладання предмета даній групі студентів згідно з додатком

Документальне оформлення результатів поточного та підсумкового контролю оцінювання знань із навчальної дисципліни.

4.1.Поточне оцінювання знань студентів протягом вивчення дисципліни здійснюється в розрізі модуля. Враховуючи загальний обсяг навчальних годин ( кількість кредитів) дисципліни , передбачених для вивчення дисципліни навчальним планом, викладач самостійно визначає кількість модулів. Тривалість навчального модуля включає всі види академічних годин: аудиторні, самостійні та індивідуальні заняття.
4.1.1 .Об'єктами поточного контролю знань студентів є:
· систематичність роботи на лекційних зайняттях (повне та якісне ведення конспекту лекцій , активність та повна якісна відповідь на лекціях під час опитування викладачем )

· якісне виконання завдань та активність роботи на практичних заняттях;
· виконання завдань для самостійного опрацювання, а саме написання рефератів, самостійне наукове дослідження , підготовка аналітичного огляду , аналітично-розрахункова робота ; написання наукових статей, тестів;
· курсове проектування (при наявності у робочій програмі) якісна та вчасна здача у встановлений термін ;
· контрольні роботи ( при наявності у робочій програмі );

· організація модульного контролю знань за цих обставин здійснюється після опанування студентом певного модуля за результатами опрацювання тестів, розв'язок практичних завдань , відповідей на теоретичні питання . виконання контрольних завдань.

4.1.2.При підготовці до поточного контролю знань викладачі самостійно (у відповідності до положення) розподіляють загальну кількість балів, за якими оцінюється вся поточна робота студентів на початку семестру.
4.1.3..Викладач доводить до відома студентів правила МРОЗ із навчальної дисципліни у перший тиждень занять, правила не змінюється протягом викладання предмета даній групі студентів.
4.1.3 .Викладач у відповідності до положення присуджує додаткові бали студентам
(резерв викладача ), які брали участь у поза навчальній науковій роботі до поточного контролю.
4.1.4. За пропуски лекцій і практичних занять без поважних причин та неякісну роботу у аудиторії викладач має право зменшувати кількість накопичених балів на 2 бали за кожен випадок, при відпрацюванні та доопрацюванні викладеного матеріалу, пропущених занять бали додаються.
4.2.Організація підсумкового контролю, іспиту.
4.2.1.Оцінювання знань студентів з навчальних дисциплін, формою підсумкового контролю яких є Іспит здійснюється на основі результатів поточного та підсумкового контролю знань (іспиту). Іспит може проводитись у формі письмових екзаменаційних завдань, у формі тестування або у змішаній формі.
4.2.2.Перелік питань, що охоплюють зміст програм дисципліни, критерії оцінювання екзаменаційних завдань визначаються кафедрою та доводяться до студентів.
4.2.3 .Види навчальної роботи, які формують рівень знань з навчальної дисципліни, виважено визначає викладач.
4.2.4.Кількість завдань екзаменаційного білета має бути не меншою, ніж кількість кредитів ЕСТ8 по навчальній дисципліні. Кожне завдання оцінюється окремо. Оцінка за іспит визначається, як сума балів по всім завданням за шкалою ЕСТS, та по чотирьох бальній системі за традиційною національною шкалою.
4.2.5. Загальна підсумкова оцінка з дисципліни враховує результати поточного контролю знань та іспит.
4.2.6.Підсумковий бал за результатами поточно - модульного контролю оформлюється під час останнього практичного заняття відповідного семестру.
4.2.7.Студенти , які не набрали необхідної кількості балів для зарахування дисципліни або претендують на вишу оцінку, мають право складати іспит (залік ) з усього курсу на загальних підставах. При цьому критерії оцінювання знань також повинні забезпечувати виставлення всіх трьох оцінок (рейтингової, за шкалою ЕСТS та за національною чотирибальною).
Розрахункові таблиці
модульно-рейтингового оцінювання знань студентів з дисциплін кафедри маркетингу

	Вид навчальної діяльності або форма перевірки знань
	Кількість балів за 100 бальною шкалою
	Вагомість у балах одиниці занять аудиторного навантаження; оцінювання якості навчання

	Лекційні заняття
	15
	15/ N

	Практичні заняття (присутність, активність)
	10
	10/ N +(-) додаткові бали за якісну (не якісну) роботу на практичному занятті **

	Поточний контроль знань (тести, завдання, контрольні роботи)***
	40
	40/N Якість оцінювання кожного тесту: оцінки: "відмінно"- 100% (40 балів); "дуже добре" - 90% (36 балів); "добре" - 80% (32 бала); "задовільно" - 60% (24 бала) ****

	Модульний контроль знань (теоретичні теми, модулі)
	30
	Якість модульного контролю: оцінки: "відмінно" - 100% (ЗО балів); "дуже добре" - 90% (27 балів); "добре" - 80% (24 бала); "задовільно" - 60% (18 балів)

	Резерв викладача
	5
	Самостійне (наукове) дослідження проблеми, реферат, аналітичний огляд, розрахункова робота, джерело підвищення балів на практичних (лекційних) заняттях*****

	Максимальна кількість балів за дисципліну
	100
	


Примітки:
 N - тут и далі кількість занять або одиниць поточного контролю, одиниць. Наприклад, якщо передбачено 38 годин лекційних занять, то вагомість одного заняття складатиме 15/19=0,8 бала. За кожне пропущене та не відпрацьоване заняття, викладач має право віднімати відповідну кількість балів (відповідно до 0,8 бала у наведеному прикладі);
**Наприклад, якщо вагомість одного практичного заняття 0,8 бала, то за активну поведінку (відповіді, рішення задач тощо) викладач може додати на свій власний розсуд 0,1 (0,2...) бала або за рахунок існуючого резерву або за рахунок пропущених занять; відповідно за бездіяльність, не якісну поведінку пропонується на власний розсуд викладача знімати певну кількість балів; в кінці кожного практичного заняття виставляти отримані студентами бали;
***Включаючи поточні контрольні роботи, рішення завдань, як одиницю поточного контролю, рівну з тестом;
****Наприклад, якщо передбачено 8 поточних тестів та 2 контрольні роботи, вагомість кожної одиниці поточного контролю складатиме 20/10=2 бали. Відповідно за оцінку "5" студент отримує 2 бали; "4" - 1,6 бала; "З" - 1,2 бала;
*****На власний розсуд викладача.
8. Програмні питання курсу.

1. Поняття інновацій та інноваційного процесу.

2. Перешкоди у інноваційному процесі.

3. Причини „провалу” інноваційних проектів.

4. Сутність, мета та значення товарної інноваційної політики.

5. Товарна інноваційна політика як інструмент розвитку підприємства.

6. Маркетингове розуміння товару.

7. Сутність і значення нового товару. Його оцінка учасниками обміну.

8.Оцінка товару споживачами.

9. Модель цінності товару, яка сприймається споживачем.

10. Ступінь задоволеності споживача та методи її визначення.

11. Індивідуальність пропозиції та методи її досягнення.

12. Рівні сприйняття товару споживачем.

13. Відмінна можливість як інструмент досягнення конкурентоспроможності нового товару.

14. Виробнича програма: сутність, класифікація.

15. Проблеми формування виробничої програми.

16. Стратегія “продукт-ринок” та її типологія.

17. Модифікація продукту: сутність, складові, і зміст процесів.

18. Методика вибору шляхів модифікації продукту.

19. Діалектика нового товару.

20. Процес розробки нового товару: етапи, і їх зміст.

21. Організація та керівництво розробкою нового товару.

22. Генерування ідей нового товару.

23. Відбір ідей нового товару.

24. Розробка концепції нового товару.

25. Аналіз можливостей виробництва і збуту нового товару.

26. Розробка нового товару (створення прототипу).

27. Ринкове випробування нового товару.

28.Виведення нового товару на ринок.

29. Розгортання комерційного виробництва і збуту.

30. Процес прийняття товару споживачем.

31. Забезпечення конкурентоспроможності нового товару.

32. Оцінка рівня конкуренції на ринку.

33. Типи конкурентів та методи ведення конкурентної боротьби.

34. Диференціація та позиціювання нового товару.

35.Товарні марки: сутність, функції, процедури розробки.

36. Марочні назви, їх види, процедури розробки.

37. Стратегії в області товарних марок.

38. Бренди, популяризація бренду.

39. Упаковка товару: сутність, функції, процедура розробки.

40. Додаткові послуги, пов’язані з товаром: сутність, призначення, процедури формування.

41. Ідентифікація товарів.

42. Сутність, призначення та структура маркетингових програм по продукту.

43. Процес формування маркетингової програми по продукту.

44. Диверсифікація асортиментно-номенклатурного набору підприємства: сутність, мета.

45. Вертикальна інтеграція: сутність, мета.
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Комплект контрольних тестів

Тест 1. Функціонування виробничої або торговельної фірми соціально-економічно виправдане, якщо фірма:

1. Будь-якою ціною намагається максимізувати прибутки та збільшити їх відрахування в місцевий бюджет.

2. Вирішує проблему задоволення потреб споживачів. 

3. Досягає високого рівня культури виробництва. 

4. Здійснює спонсорство, пожертвування, меценатство.

Тест 2. В якій із наведених категорій понять фокусуються інтереси та сподівання сторін (продавця, виробника та покупця) на ринку?

1. Прибуток, корисність товару.

2. Товар, послуга.

3. Імідж.

4. Правильні відповіді: пп.2, 3.

Тест 3. Поняття продукту (виробу) та товару:

1. Тотожні.

2. Різні.

Тест 4. Трансформація продукту (виробу) в товар відбувається в моменті

1. Завершення виробництва.

2. Споживання (експлуатації).

3. Підготовки до продажу.

4. Продажу - купівлі.

Тест 5. В якій з названих  сфер створюється виріб (продукт)?

1. Виробничій.

2. Торговельній.        

3. Споживання.

4. Виробничій та торговельній.

Тест 6. В якій із зазначених сфер створюється товар?

1. Виробничій.

2. Торговельній.

3. Споживання.

4. Виробничій та торговельній.

Тест 7. Які з категорій фахівців не створюють виріб?

1. Технолог.

2. Модельєр.

3. Конструктор.

4. Рекламіст.

Тест 8. Які з категорій фахівців перетворюють виріб у товар?

1. Маркетолог.

2. Рекламіст.

3. Касир.

4. Усі перелічені фахівці.

Тест 9. Як Ви оцінюєте ймовірність трансформації виробу в товар (тобто продажу виробу) тільки за участю технолога, модельєра, конструктора в умовах "ринку покупця"?

1. Стопроцентне.

2. Такою ж, як і за участю інших фахівців.

3. Скоріше всього випадковою.

4. П'ятдесят на п'ятдесят.

Тест 10. Вкажіть, на якому з рівнів формується споживча вартість товару?

1. На рівні створення основної вигоди (призначення), товару.

2. На рівні формування розширених характеристик товару.

3. На рівні сприйняття характеристик товару особисто споживачем.

4. Відповіді пп.1 - 3 доповнюють одна одну.

Тест 11. Вкажіть основну для покупця вигоду від свердла для металу діаметром 0,5 дюйма з алмазним наконечником (вага алмаза 0.5 карат):

1. Покупець - власник коштовності.

2. Власник свердла може робити на металі отвори діаметром 0,5 дюйма.

Тест 12. Які з характеристик пиловсмоктувача не можна назвати фізичними?

1. Ціна. 

2. Маса, габарити.

3. Енергоспоживання.

4. Частота струму,

Тест 13. Які з характеристик пиловсмоктувача "Аудра" належать до розширених?

1. Гарантійний термін (2 роки), ціна 58 дол.США.

2. Продаж у кредит на 18 місяців.                          .

3. Доставка "Аудри" додому.

4. Відповіді пп.1 - 3 правильні.

Тест 14. Поняття "товар" може охоплювати:

1. Усе, що може бути об'єктом купівлі-продажу.

2. Послугу (прання білизни).

3. Ідею (нового виробу, винахід).

4. Товар народного споживання (піаніно, хліб), підприємство.

Тест 15. Маркетингова стратегія продукту базується на тому, що покупці здійснюють вибір товару за:

1. Якістю виробу.

2. Зовнішнім оформленням виробу.

3. Очевидними і прихованими ознаками товару, які допомагають відрізнити товари конкурентів і привернути увагу покупця.

4. Маркою відомої фірми.

Тест 16. На виробничій фірмі маркетингову стратегію продукту реалізують через такі фактори маркетингу:

1. Якість виробу.

2. Послуги покупцям.

3. Упакування товару, товарний асортимент.

4. Правильні відповіді; пп.1 - 3.

Тест 17. Рішення про використання марки товару як складової стратегії продукту може бути реалізоване у вигляді:

1. Імені, назви ("форд" "Ауди"). .

2. Емблеми.

3. Рисунка.

4. Усі відповіді правильні.

Тест 18. Марочну назву, ім'я як частину марки відрізняє те, що Її можна:

1. Промовити вголос.                                        

2. Намалювати.         

3. Зобразити алегорично.

4. Правильні відповіді;пп.2, 3.

Тест 19. Марочний знак (емблема), як частина марки товару, впливає на один із таких органів чуття покупця, як:

1. Слух.

2. Нюх.

3. Зір.

4. Дотик.

Тест 20. Товарний знак, виконаний у вигляді назви, емблеми, відрізняється, насамперед, тим, що має:

1. Досить високий рівень виконання.

2. Правовий захист проти повторювань, піратства.

3. Певного власника (виробничу, торговельну фірму).

4. Максимально ототожнює товар і фірму.

Тест 21. Господарем марки товару може бути фірма, яка:

1. Виготовила товар (марка фірми-виробника).

2. Продає товар (марка дистриб’ютора, дилера).

3. Правильна відповідь не зазначена.

4. Правильна відповідь: пп.1, 2.

Тест 22. Світова практика марочних позначок товарів має тенденцію до:

1. Поширення на всі товари без винятку.

2. Обмеження, зокрема на товари першої необхідності ліки з метою їх здешевлення.

3. Встановлення на окремі екстравагантні товари.

4. Правильні відповіді: пп.2, 3.

Тест 23. Вихід  на ринок з маркою товару, що ототожнює фірму-виробника, може обернутися для фірми:

1. Певним успіхом.

2. Повним фіаско.

3. Правильна відповідь не зазначена.

4. Варіанти відповіді пп.1, 2 правильні.

Тест 24. Варіанти рішення щодо присвоєння марочної назви на фірмі:

1. Різні марки для різних назв товарів.

2. Єдина марка для всіх товарів, що випускає фірма.

3. Правильна відповідь не зазначена.

4. Варіанти пп. 1, 2 застосовуються на практиці.

Тест 25. Реалізуючи маркетингову стратегію продукту через марку товару, фірма може використати:

1. Одну марочну назву для однієї товарної групи.

2. Кілька марочних назв у межах однієї товарної групи.

3. Одну марочну назву для одного товару, а решту товарів — без марок.                                                    

4. Кожний із варіантів застосований.

Тест 26. "Макдональдс", "Кока-Кола", "Жілет" стали всесвітньо-відомими завдяки:

1. Високій якості виробів.               .

2. Високому рівню сервісу.

3. Унікальним виробам, які вони виготовляють.

4. З початку діяльності завдяки пп.1-3, а в останній час внаслідок неабиякої реклами марок фірм та їх виробів.

Тест 27. Застосування упакування як знаряддя маркетингу вимагає розгляду концепції упакування, складовими якої є:

1. Визначення основної функції упакування та перевага нового упакування.

2. Безпека упакування, в тому числі і екологічна.

3. Розмір, форма, колір, матеріал виготовлення.

4. Відповіді пп.1 - 3 доповнюють одна одну.

Тест 28. Застосування фірмою "Макдональдс" упакування як знаряддя маркетингу проявилося в тому, що гамбургери а спеціальному термоупакуванні:

1. Мали привабливий вигляд.

2. Не вимагали підігріву перед споживанням.

3. Не зазнавали механічних пошкоджень.

4. Не вимагали спеціальних санітарних умов Продажу.

Тест 29.  Аерозольне упакування парфумерно-косметичних та багатьох інших товарів з його очевидними вигодами неприйнятне суспільству, насамперед, через:

1. Дорожнечу.

2. Недостатню техніку безпеки користування.

3. Екологічну небезпеку. 

4. Складнощі виготовлення.                             

Тест 30. Розширення в західних країнах використання упакування як знаряддя маркетингу сприяє:

1. Впровадженню самообслуговування в торгівлі.

2. Впізнаванню образу фірми, марки.

3. Варіанти відповідей пп. 1, 2 правильні.

4. Жоден варіант відповіді неправильний.

Тест 31. Американська фірма "Крафт" та західнонімецька фірма "Гольдстар" завоювали позиції на ринку, запропонувавши відповідно безалкогольні напої та пиво в банках з висмикуванням сегмента кришки завдяки:

1. Стратегії проштовхування і зокрема рекламі.

2. Стратегії продукту і зокрема оригінальному упакуванню.

3. Стратегії розповсюдження, тобто продажу цих напоїв у фешенебельних ресторанах і кафе.

4. Правильна відповідь не зазначена.

Тест 32. Які проблеми слід мати на увазі, застосовуючи марке​тингову стратегію продукту, зокрема упакування?

1. Надмірна вартість упакування.

2. Використання дефіцитних ресурсів.

3. Забруднення навколишнього середовища.

4. Кожна з проблем актуальна.

Тест 33. Якщо італійська фірма "Амаретто" вперше вмістила на етикетці крім назви лікеру, ще кілька рецептур коктейлів, у букеті яких названий лікер є особливо цінний, тим самим фірма застосувала:

1. Звичайну рекламу фірми та товару.

2. Продуману маркетингову стратегію продукту в частині маркі​рування товару.                       

3. Крок на ринку безвідносно реклами і тим більше маркетингу.

4. Спробу виділитися серед фірм-конкурентів.

Тест 34. Які вимоги до маркірування товару з точки зору маркетингової діяльності конкретної фірми?

1. Не вводити споживача в оману.

2. Викласти застереження щодо безпеки користування.

3. Вказати ціну товару.

4. Ідентифікувати маркірування товару з фірмою.

Тест 35. У якій Із зазначених ситуацій фірма найбільш вдало ідентифікує маркірування товару фірму?

1. Наклеювання етикетки з назвою фірми "Магос" на кожний апельсин.

2. Розміщення на етикетці одягу емблеми маловідомої фірми "Чорі"                                                    .

3. Детальний опис технічних характеристик двигуна на бірках, з якими може ознайомитися обмежене коло тільки існуюча клієнтура фірми).

4. Немає жодного варіанта вдалої ідентифікації.

Тест 36. Досить вдало застосовано елементи маркетингу шляхом маркірування етикеток наступних товарів:

1. Соків, на етикетці яких намальовані овочі та фрукти, з яких вони виготовлені.

2. Рибних консервів, на етикетці яких, поряд з іншим, вміщено фото симпатичного капітана корабля, на якому виготовлено консерви.                                             

3. Вин, на етикетці яких вказані всесвітньовідомі сорти винограду і місцевості їх вирощування.

4. В кожній із ситуацій по-своєму оригінальне виконане маркірування в маркетинговому спрямуванні.

Тест 37. Безалкогольні напої національних виробників порівняно з відомими імпортними типу "Оранжес", "Фрукадо" та ін. на ринку м.Полтава на Ваш погляд:

1. Поступаються тільки якістю напою.

2. Поступаються, передусім, тільки упакуванням і маркіруванням.

3. Нічим не поступаються.

4. Перевищують якість імпортних газованих напоїв.

Тест 38. Надання послуг покупцям в межах реалізації марке​тингової стратегії продукту пов'язане з вирішенням такої проблеми:

1. Які види послуг включити до сервісу?

2. На якому рівні запропонувати ці послуги?

3. У якій формі надавати ці послуги?

4. Кожну з проблем потрібно тією чи іншою мірою вирішувати.

Тест 39. Які з видів послуг у межах маркетингу можна надавати тільки покупцям - промисловим фірмам?

1. Гарантія надійності поставок та можливість одержання технічної консультації.

2. Гарантія заміни товару.

3. Монтаж технологічної лінії "під запуск".

4. Правильні відповіді всі, крім пп.2.

Тест 40. Які з видів послуг фірма може надавати й індивідуальним покупцям, і промисловим (торговим) фірмам?

1. Надання знижок.               .

2. Розробка товару за індивідуальним зразком.

3. Надання консультацій клієнтам щодо цін.

4. Усі відповіді правильні.

Тест 41. Які з методів дають змогу фірмі зробити висновок про рівень, якість сервісу на фірмі?

1. Регулярні опитування клієнтури.

2. Систематизація скарг і пропозицій, робота з ними.

3. Здійснення купівлі товарів фірми і конкурентів для порівняння.

4. Усі відповіді правильні.

Тест 42. Прийнятні форми сервісного обслуговування Харківської фірми електробритв:

1. Запропонувати безплатний ремонт електробритв протягом року на фірмі.

2. Найняти власних майстрів і розподілити їх по Україні.

3. Домовитися, щоб ремонтні послуги виконував дилер, або залишити ремонтні турботи іншим організаціям.

4. Відповіді пп.1 - 3 доповнюють одна одну.

Тест 43. Рішення щодо асортименту в межах стратегії маркетингу приймаються, виходячи з:

1. Мети фірми на ринку.                

2. Потенцій фірми.         

3. Поведінки конкурентів на ринку щодо асортименту.

4.  Можливості  максимізації  прибутків  фірми,  маневруючи асортиментом.

Тест 44. Яке з рішень фірми щодо асортименту товарів вписується у формулу "обійняти те, що обійняти важко і неможливо"?

1. Нарощування асортименту вниз.

2. Нарощування асортименту вгору.                

3. Насичення асортименту.

4. Двостороннє нарощування асортименту з одночасним його насиченням.

Тест 45. Перенасичення асортименту може обернутися для фірми зменшенням прибутків, оскільки:

1. Нові моделі, модифікації мало чим різняться між собою і тим самим утруднюють продаж одна одної.

2. Покупці виявляються збитими з пантелику.

3. Сповільнюється оборотність товарних запасів..

4. Відповіді пп.1 - 3 доповнюють одна одну.

Тест 46. Вимозі гармонійності товарного асортименту фірми поряд з його широтою та насиченням відповідає наявність у продажу таких товарів:

1. Фотоапарати, пральні машини, холодильники.

2. Зубна паста, мило, дезодоранти.

3. Залізні вироби, синтетичні миючі засоби, шпалери.

4. Лікеро-горілчані вироби, тютюнові вироби, приправи.

Тест 47. Рішення фірми щодо товару в межах маркетингової стратегії продукту повинно вписуватися у такі вимоги:

1. Впровадження нових і зняття старих товарів.

2. Дотримання патентних прав.

3. Гарантії якості та безпеки товарів.

4. Відповіді доповнюють одна одну.

Тест 48. За значущістю та розповсюдженням у світовій практиці серед складових маркетингової стратегії продукту на перше місце варто поставити:

1. Товарний знак.

2. Послуги в процесі продажу та післяпродажний період.

3. Товар-новинку.

4. Товарну номенклатуру.

Тест 49.  Пріоритет товару-новинки в маркетинговій стратегії продукту базується на тому, що:

1. Покупець має бажання володіти досконалим товаром.

2. Психологія покупця така, що найдосконаліший товар здатний "приїдатися".

3. Пошуки товару-новинки застерігають фірму від застою.

4. Жодна відповідь неправильна.

Тест 50. Розробка товару-новинки та вихід з нею на ринок пов'язані для фірми:

1. Тільки з успіхом.

2. З великим ризиком.

3. Відсутністю будь-якого ризику.

4. З певним ризиком, від якого можна застерегтися.

Тест 51. Ступінь ризику розробки товару-новинки та виходу з ним на ринок залежить від:

1. Ступеня новизни товару-новинки.

2. Підготовленості ринку фірмою.

3. Культурного,  технологічного  та  економічного  розвитку суспільства.                                   

4. Відповіді пп.1 - 3 правильні.                     

Тест 52. За новизною у порядку зростання характеристикам товару-новинки варто присвоїти такий ранг: (1-якісно новий виріб; 2-несуттєва модифікація; 3-удосконалення окремих параметра; 4-суттєва зміна параметрів; 5-нові функції товару; 6-докорінна зміна функцій). 

1. 1,2,3,4,5,6.

2. 2,3,4,5,6,1.

3. 3,3,2,1,5,6,4.

4. 6,5,4,3,2,1.

Тест 53. Класичний приклад вдалого виходу на ринок товару-новинки у світовій практиці з колосальним прибутком:

1. Кубик Рубіка.

2. Надзвуковий англо-французький пасажирський літак "Конкорд".

3. Модель автомобіля "Едзел" фірми Форд.

4. Комп'ютери фірми "Ксерокс".

Тест 54. Класичні приклади невдалого виходу на ринок з товаром-новинкою:

1. Надзвуковий літак "Конкорд".

2. Модель автомобіля "Едзел" фірми Форд.

3. Синтетична шкіра "Корфам" та синтетичні штучні продукти харчування (типу чорної ікри).

4. Усі відповіді правильні.

Тест 55. Виготовлення товару-новинки фірма може здійснити шляхом:

1. Закупівлі відповідного патенту чи ліцензії.

2. Здійснення розробки на власній фірмі.

3. Правильна відповідь не зазначена.

4. Варіанти відповіді пп.1, 2 правильні.          .

Тест 56. Схема розробку товару-новинки: (1-відбір ідей; 2-формування, збір ідей; 3-розробка стратегії маркетингу; 4-розробка задуму; 5-аналіз можливостей виробництва, збуту; 6-розробка товару; 7-дослідження ринку; 8-комерційне виробництво товару):

1. 1, 2, 3,4, 5, 6, 7,8.                       

2. 2, 1, 4, 3, 5, 6, 7. 8.

3. 8, 2, 1, 4, 3, 5, 6, 7.

4. 8, 7. 6, 5, 4, 3, 2, 1.

Тест  57. Мета першого етапу розробки товару-новинки, тобто формування ідей:

1. Відібрати найбільш цінні ідеї.

2. Зібрати якомога більше ідей.

3. Класифікувати ідеї за значенням.

4. Правильна відповідь не зазначена.

Тест 58. Мета наступних етапів створення товару-новинки після етапу формування ідей:

1. Скоротити кількість ідей.

2. Залишити одну ідею, реалізація якої принесла б фірмі успіх.

3. Залишити декілька ідей, що підвищить ефективність пошуків найвигіднішого варіанта товару-новинки.

4. Оптимізувати кількість ідей.

Тест 59. Джерелами ідей товарів-новинок не можуть бути:

1. Споживачі, покупці-новатори, торговий персонал.

2. Винахідники та вчені, асоціації професіоналів.

3. Ретрогради.

4. Правильна відповідь не зазначена.

Тест 60. Ідея товару-новинки сформульована на бланку, де вміщено:

1. Опис товару.

2. Цільовий ринок та його розміри.

3. Ціна товару, вартість виробництва, тривалість розробки, прибутки.

4. Правильні відповіді: пп.1 - 3.

Тест 61. Експерти поділяють ідеї на групи 1 розглядають ідеї:

1. Безперспективні.

2. Далекої перспективи.

3. Перспективні.

4. Розглядають практично всі зібрані ідеї.

Тест 62. Завдання експерта:

1. Знайти максимум слабких місць, незрозумілостей, "промити" ідею.

2. Допомогти винахіднику ліквідувати очевидні слабкі місця.

3. Правильні відповіді пп.1 - 2.

4. Жоден варіант відповіді неправильний.

Тест 63. Задум товару відрізняється від ідеї товару тим, що це:

1. Останній варіант перед виробництвом товару.

2. Варіант ідеї товару, виражений у певних параметрах.

3. Варіант товару, в якому врахована думка фірми.

4. Варіант товару, в якому врахована думка експертів.

Тест 64. У якому з варіантів відповіді зазначено задум товару?

1. Добування електроенергії з повітряного вітряка.

2. Повітряний вітряк для енергопостачання будинку на хуторі.

3. Повітряний вітряк потужністю, що забезпечує потреби домогосподарства.

4. У жодному варіанті відповіді задуму товару як такого немає.

Тест 65. Розробка товару-новинки - це процес, пов'язаний із:

1. Серійним виробництвом товару-новинки.

2. Перетворенням задуму товару в реальний виріб.

3. Науково-дослідними та експериментальними роботами.

4. Правильна відповідь не зазначена.

Тест 66. Дослідження товару на ринку передбачає:

1. Опитування покупців та споживачів про товар.

2. Спостереження за процесом вибору товарів серед конкуруючих фірм.

3. Аналіз ходу продажу, сегментів ринку.

4. Відповіді пп.1 - 3 правильні.

Тест 67. На останній стадії розробки товару-новинки, стадії розгортання комерційного виробництва товару, вирішуються проблеми:

1. Прийняття стратегії маркетингу.

2. Фінансування, підбору технологічних ліній, постачальників.

3. Прогнозу обсягу продажу товару.

4. Варіанти відповіді пп.1 - 3 правильні.

Тест 68. Протягом якого часу товар-новинка долає шлях від ідеї до розгортання комерційного виробництва:

1. Декілька днів.

2. Декілька місяців.

3. Декілька десятків років.

4. Кожна відповідь може бути правильною.

Тест 69. Перебування товару на ринку:

1. Підпорядковується певним закономірностям.

2. Характеризується спорадичністю розмаїття запитів людей.

3. Складається з більш-менш виражених стадій.

4. Відповіді пп.1 - 3 правильні.

Тест 70. Основні показники, що дають змогу відрізнити одну стадію життєвого циклу товару від іншої:

1. Обсяг продажу.

2. Інтенсивність продажу.

3. Кількість конкурентів.

4. Правильні відповіді:пп.1 - 3.

Тест 71. У якій послідовності товар долає стадії (фази) життєвого циклу товару: (1-розробка товару; 2-споживання товару; 3-впровадження на ринок; 4-стабілїзація ринку; 5-розвиток ринку; 6-ско речення ринку)?

1. 1,2.3.4,5,6.

2. 1,3.5,4.6,2.

3. 4. 3, 2, 1. 5, 6.

4. 6, 5, 4, 3, 2, 1.

Тест 72. В якій із наведених стадій життєвого циклу перебуває товару якщо продаж слабкий, прибуток мізерний, споживачі — любителі нового, кількість конкурентів невелика?

1. Впровадження на ринок.

2. Розвитку ринку.

3. Стадія конкурентоздатності або стабільності ринку.

4. Скорочення ринку.

Тест 73. На стадії впровадження товару на ринок основні стратегічні зусилля фірми спрямовані на:

1. Розширення ринку.

2. Відстоювання своєї частки на ринку.

3. Збільшення частоти купівлі.

4. Скорочення ринку.

Тест 74. Для стадії розвитку ринку характерні:

1. Повільно зростаючий продаж, спадний прибуток, споживачі масового ринку, велика кількість конкурентів.

2. Швидкозростаючий продаж, максимум прибутку, споживачі масового ринку, кількість конкурентів зростає.

3. Спадний продаж, низький прибуток, споживачі-ретрогради, конкурентів меншає.

4. Такі характеристики у відповідях не зазначені.

Тест 75. На якій Із стадій життєвого циклу товару витрати на маркетинг найвищі"?

1. Впровадження товару на ринок. .

2. Розвиток ринку.

3. Стабілізація ринку.

4. Скорочення ринку.

Тест 76. На якій Із стадій життєвого циклу товар, виготовлений фірмою-монополістом, може мати найвищу ціну?

1. Впровадження на ринок.

2. Розвитку ринку.

3. Конкурентоздатності або стабілізації ринку.                    

4. Скорочення ринку.

Тест 77.  Для стадії стабілізації ринку характерні:

1. Продаж повільнозростаючий, прибуток спадний, велика кількість конкурентів.

2. Продаж і кількість конкурентів спадні, прибуток низький.

3. Продаж слабкий, прибуток мізерний, споживачі-новатори.

4. Ознаки стадії стабілізації ринку не наведені.

Тест 78. На стадії стабілізації ринку зусилля фірми повинні спрямовуватися на:

1. Розширення ринку.

2. Проникнення вглиб ринку.

3. Відстоювання своєї частки на ринку.

4. Підвищення рентабельності виробництва.

Тест 79. На стадії впровадження товару на ринок завдання маркетингу:

1. Забезпечити обізнаність про товар.

2. Формувати прихильність до товару.

3. Досягнути прихильності до товару.

4. Максимізувати прибуток.

Тест 80. На стадії розвитку, ринку основні зусилля фірма спрямовує на:

1. Науково технічні дослідження.

2. Удосконалення варіанта товару.

3. Рекламу та інші заходи проштовхування.

4. Модифікацію товару.

Тест 81. Стадія життєвого циклу товару визначається на підставі:

1. Терміну перебування товару на ринку.

2. Обсягу продажу товару та прибутків.

3. Наявністю або відсутністю товару-новинки.

4. Відповіді пп.1 - 3 правильні.

Тест 82. На стадії скорочення ринку фірма швидше всього буде:

1. Пропонувати новий товар.

2. Зменшувати ціну товару.

3. Шукати нові ринки.

4. Усі кроки фірми можливі.                              .

Тест 83. Стадія життєвого циклу товару визначається для того, щоб:

1. Сформулювати завдання маркетингу.

2. Встановити ціну товару.

3. Прийняти рішення щодо розробки нового товару.

4. Правильні відповіді: пп.2, 3.

Тест 84. У процесі переходу товару від стадії до стадії життєвого циклу фактори комплексу маркетингу:

1. Залишаються незмінними.

2. Як правило, змінюються.

3. Змінюються обов'язково.

4. Правильні відповіді: пп. 1-2.

Тест 85. Життєвий цикл товару може бути повторним в результаті:

1. Вдалої рекламної кампанії товару.

2. Застосування стимулів збуту.

3. Послаблення інтересу до цього товару на ринку з боку фірм-конкурентів.

4. Відповіді пп.1 - 3 правильні.

Тест 86.  Життєвий цикл фетишу спостерігався за наступними товарами:

1. Нейлонові колготки.

2. Кубик Рубіка.

3. Правильні відповіді: пп.1, 2.

4. Обидва варіанти відповіді неправильні.

Тест 87. Застосування фірмою маркетингової стратегії продукту вимагає:

1. Значних коштів та тривалого часу.

2. Незначних коштів і порівняно нетривалого часу.

3. Кошти і терміни реалізації цієї стратегії залежать від конкретних обставин.

4. Правильна відповідь не зазначена.

Тест 88. Для того, щоб підвищити надійність та екологічну безпеку двигунів (як показника якості), фірмі "Мерседес" потрібні були:

1. Мільярди марок та десятки років дослідно-експериментальної „   роботи.

2. Незначні кошти та невеликий термін часу для модифікації вузлів.

Тест 89. Застосування фірмою саме маркетингової стратегії продукту залежить від:

1. Сильних та слабких сторін конкурентів.

2. Сильних та слабких сторін фірми на ринку.

3. Потенційних можливостей фірми (фінансових, кадрових, технологічних).

4. Відповіді пп.1 - 3 доповнюють одна одну.

Тест 90. Цінність товару, що сприймається споживачем, залежить:

1. Від цінностей товару.

2. Витрат, яких вимагає цей товар.

3.Технологічних характеристик товару.

4. Відповіді пп.1 - 2 доповнюють одна одну.

5. Відповіді пп.1 - 3 доповнюють одна одну.

9. Питання для науково-дослідної роботи студентів
1. Класифікація первісних джерел інноваційних ідей.

1. Класифікація джерел інноваційної інформації.

2. Шляхи використання джерел інноваційної інформації.

3. Суть методології трансформації інформаційних потоків.

4. Класифікація методів генерування інноваційних ідей.

5. Особливості методу "мозкового" штурму.

6. Особливості методу морфологічного аналізу.

7. Алгоритм реалізації кластерного аналізу.
8. Творча форма ФВА та його алгоритм.

9. Характеристика показників якості "дерево якості".
10. Основні складові системи стандартизації та сертифікації Укр СЕПРО.
11.  Методика оцінки ступеня новизни товару.
12.  Характеристика   методу   відбору   ідей   з   урахуванням перспектив реалізації.

13.  Характеристика методу оціночної пікали.

14.  Характеристика методу розрахунку рейтингу ідей.

15.  Зміст алгоритму перевірки ідеї щодо можливостей фірми.
16.  Застосування методу АВС - аналізу для визначення ресурс​них можливостей фірми.

17.  Модель оцінки комерційних характеристик нового товару В.Благоєва.

18.  Характеристика багаторівневої моделі товару Ф.Котлера.

19.  Методика мультиатрибутивного моделювання товару.

20.  Характеристика методу дисперсійного аналізу для визна​чення найкращої концепції товару.

21.  Основні завдання стратегічного маркетингового планування нового бізнесу.

22.   Різновиди маркетингових планів.

23.  Показниками оцінки ринкової ситуації.

24.   Особливість планування інновацій.

25.  Планування  партнерських відносин.

26.  Бенчмаркінг. Основні компоненти, що складають логістичну підсистему бенчмаркінгу.
27.  Поняття "корпоративна стратегія".

28.  Компоненти, що входять у організаційну стратегію маркетингового менеджменту.

29.  Алгоритм стратегічного планування у системі маркетингового менеджменту.

30.  Алгоритм вибору виду стратегії фірми.

31.  Характерні особливості стратегічних матриць І.Ансоффа., А.Томпсона та А.Стрикленда, Ж.-Ж. Ламбена?

32.  Характерні особливості стратегічних матриць розвитку малих та середніх фірм.

33.  Розділи маркетингового стратегічного плану.

34.  Показники, що характеризують якість стратегічного управлінського рішення.

35.  Основні проблеми має вирішувати тактичне маркетингове планування.

36.  Етапи тактичного маркетингового планування.
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