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ПЕРЕДМОВА

В сучасних складних економічних умовах основною проблемою на підприємствах є збут продукції та його стійкість. Як привабити Споживача? Як визначити тенденції ринку і спрогнозувати попит, ціни і, в цілому – своє майбутнє? Створення розгалуженої системи маркетингу на підприємстві дозволяє вирішити окреслені і багато інших питань саме силами підприємства. Роль маркетингу в підприємництві може бути різноплановою, але все більше підприємств звертають увагу на задоволення специфічних потреб споживача і намагаються регулювати ставлення споживача до своєї продукції.

Маркетингові технології – це методи, спрямовані на успішну діяльність підприємства на ринку.

Застосування маркетингових технологій надає можливість підприємствам забезпечити продажі на цільовому сегменті за рахунок глибокого розуміння потреб споживачів, успішно конкурувати з іншими підприємствами завдяки кращому розумінню тенденцій розвитку ринку, підвищити прибутковість або завоювати більшу частку ринку в залежності від визначених цілей.

Знання маркетингових технологій дозволяє вести бізнес більш впевнено, з меншими ризиками.

СЕКЦІЯ

«ПРИКЛАДНІ АСПЕКТИ МАРКЕТИНГУ»
УДК 339.13
Лілія Березівська 
Lilia Berezivska
Тернопільський національний технічний університет імені Івана Пулюя

РОЗРОБКА ТА РЕАЛІЗАЦІЯ ІНТЕГРОВАНИХ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА
THE DEVELOPMENT AND IMPLEMENTATION OF ENTERPRISE MARKETING COMMUNICATIONS
Комунікаційна політика більшості сучасних виробничих підприємств засновується на використанні елементів маркетингових комунікацій, які відокремлені та непов’язані між собою і реалізуються незалежно один від одного. Це не дозволяє досягнути синергічного ефекту від підсилення дії одного елементу іншим, що знижує загальну ефективність маркетингової політики комунікацій. 

Гребньов М.Г. у словнику ключових термінів по маркетингу надає таке трактування інтегрованих маркетингових комунікацій - це концепція, згідно з якою компанія ретельно обмірковує і координує роботу своїх численних каналів комунікації, рекламу в засобах масової інформації, особистий продаж, стимулювання збуту, пропаганду, прямий маркетинг, упаковку товару та ін. Це робиться з метою вироблення чіткого, послідовного і переконливого уявлення про компанію та її товари [1, с. 21].

Для досягнення синергічного ефекту пропонуємо ПАТ «ТерА» застосовувати такий комплекс маркетингових комунікацій: 1) Стимулювання збуту – у літній період пропонуємо застосувати знижки 10%. Акцію слід розпочати 1 червня. Додатково варто застосовувати дегустації, особливо нової продукції; 2) Різні види реклами: друковану; рекламу на вуличному радіо, а також до макетів плакатів додати інформацію про літні знижки; вдосконалити деякі аспекти Інтернет-каналу комунікації, а саме: на головній сторінці розмістити великий банер з інформацією про літню акцію – знижки 10% і додати розділ «Акції». Крім цього, варто вдосконалити вигляд головного сайту на мобільних пристроях; впровадження контекстної реклами допоможе залучити додаткову цільову аудиторію; заходи пов’язані з PR та цікаві для користувачів статті; ПАТ «ТерА» варто створити свої сторінки у соціальних мережах Fecebook, Instagram, YouTube та Google+; 3) Особистий продаж. Для ПАТ «ТерА» маємо на увазі взаємовідносини торгових представників із роздрібними торговцями; 4) Заходи мерчандайзингу - це область маркетингу, в яку входять методи продажу, що дозволяють представити товар чи послугу потенційному покупцю в найбільш вигідних матеріальних і психологіч​них умовах. Найбільш влучнішим вважаємо застосування воблерів із надписом розміру знижки; 5)  Акційна упаковка - метою нової упаковки продукції ПАТ «ТерА» буде привернути увагу до зниження ціни та заохотити до покупки. 

Таким чином, запропоновані заходи інтегрованих маркетингових комунікацій сприятимуть сприйняттю споживачем системної діяльності підприємства, а також повинні в цілому інтегрувати стратегію підприємства з потребами і побажаннями споживача, координувати всі комунікації бізнесу в рамках набору інструментів, забезпечувати встановлення контактів зі споживачем і ведення з ним діалогу. 
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ПРОСТОРОВІ ВИМІРИ ОХОРОНИ ДОВКІЛЛЯ
DIMENSIONS OF SPACE ENVIRONMENT

Охорона довкілля та раціональне використання природних ресурсів є невід’ємною частиною процесу суспільного розвитку держави, адже природні ресурси є основою життєдіяльності населення та економіки, тому забезпечення їх збереження, відтворення та невиснажливого використання є однією з основних передумов соціально-економічного розвитку країни.

Взаємовідносини людини з природою повинні базуватися на принципах розумного природокористування і покращення природної інфраструктури. На нашу думку, природні ресурси мають використовуватися раціонально, а взаємозв’язок людини з природою мусить бути не стихійним, а суворо контрольованим процесом.
Варто наголосити, що створення умов для існування екологічно безпечного суспільства, формування духовних та матеріальних підвалин гармонійних взаємин «людина – природа», перехід до збалансованого розвитку, становлення принципово нового типу людської особистості – все це, відповідно до реалій «доби виживання», передбачає організацію і дію природного екологічного руху в Україні, залучення до нього все більшої частини населення, його об’єднання на основі екологічної ідеї.
Зростання частоти надзвичайних ситуацій та їх наслідків для довкілля на сьогоднішній день є однією із основних причин дестабілізації економіки та відповідно є найголовнішим стримуючим фактором у процесі досягнення екологічно сталого розвитку держави.

Одним із аспектів інтеграції нашої країни до світового європейського простору є діяльність, спрямована на підвищення ефективності державної політики щодо зменшення антропогенного навантаження на навколишнє середовище та використання досвіду розвинених країн у напрямку зменшення негативних наслідків реалізації екологічних загроз регіональній безпеці. Формування сучасної моделі розвитку суспільства, як альтернативи екстенсивному використанню природних ресурсів та порушення законів їх гармонійного розвитку, залежить від змістовності та взаємної узгодженості основних складових процесу фінансового забезпечення екологічно орієнтованого розвитку на регіональному рівні. 
В умовах трансформаційних перетворень, що супроводжуються щорічним збільшенням обсягу викидів забруднюючих речових в атмосферне повітря, забрудненням водойм, вирубуванням лісів, виснаженням ґрунту і, як результат, зниженням асиміляційного потенціалу навколишнього природного середовища, перспективним напрямом екологічно орієнтованого розвитку регіону виступає формування гнучкої системи фінансового управління, що передбачала б урахування особливостей регіонального розвитку в процесі відбору пріоритетних інструментів його фінансового забезпечення. 
Таким чином, охорона довкілля – це комплексні заходи, по раціональному використанню природних ресурсів, їх збереженню і примноженню, а також забезпечення екологічної безпеки. Основною метою є звести до мінімуму шкідливі дії на довкілля.
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Фактори, які впливають на хімічний склад та властивості плодів та овочів на сучасному етапі 

INFLUENCE OF FACTORS ON THE CHEMICAL COMPOSITION AND PECULIARITIES OF FRUITS AND VEGETABLES AT THE PRESENT STAGE
Продовольчі товари забезпечують постійну фізіологічну потребу людини в харчових речовинах для нормальної життєздатності.

Значна увага приділяється питанням, що стосується факторів забруднення нітратами, пестицидами, важкими металами, радіонуклідами,токсинами мікроорганізмів, зазначені гранично допустимі рівні вмісту в продуктах цих забруднювачів.

На відміну від продовольчих товарів, плоди та овочі є продуктами природи. Вони є рослинними організмами, які продовжують жити і після відокремлення їх від материнської рослини. При рості плодів та овочів накопичуються органічні і мінеральні речовини, відбуваються складні біохімічні процеси, головним з яких є дихання. Ріст плодів і овочів відбувається за рахунок утворення тканин і клітин з хімічних сполук. Поступово вони досягають споживної стиглості, набувають певної форми, об’єму, маси, відповідного зовнішнього виду, забарвлення шкіри, м’якоті, максимальної кількості хімічних споживних речовин, що дає певний смак і запах.

На харчову цінність плодів та овочів впливають біологічні особливості кожного виду помологічного, ботанічного сорту. Кожний плід та овоч мають хімічний склад, зовнішній вигляд і структурно – механічні властивості. Проте ці показники неоднакові в різних стадіях стиглості плодів одного виду і сорту. Зниження якості і втрат врожаю овочів та плодів залежить від строків їх збирання.

Хімічний склад, харчова цінність, смакові якості та інші властивості плодів і овочів залежить як від біологічних властивостей виду, сорту,стадії стиглості так і від географічної, природно – кліматичної зони їх вирощування, агротехнічних засобів і екології.

Відносна вологість повітря та підвищена вологість грунтів, зменшення сонячного опромінення, призводить до зниження вмісту в плодах і овочах цукрів, сухих речовин і збільшення кількості органічних кислот та вологи. 

Для вирощення плодів та овочів високої харчової цінності, якості, конкурентоспроможності і прибутковості на ринку необхідно впроваджувати сортову політику, прогресивні технології вирощування, а також високі технології збирання та зберігання врожаю, які б дозволили підтримувати стійкість плодів та овочів проти фітопатологічних і фізіологічних пошкоджень, затримувати процеси достигання і перестигання плодів і овочів, що буде сприяти їх збереженню як харчової так товарної якості.

Отже, в сучасний період розвитку сільськогосподарської продукції значна частина приділяється питанням, що стосуються факторів забруднення нітратами, пестицидами, важкими металами, радіонуклідами, токсинами мікроорганізмів, які впливають на хімічний склад та властивості плодів та овочів в розвитку агрокомплексу України.

На даний час дуже багато овочів та плодів мають високу концентрацію нітратів. пестицидів і т.д. І тому прагнення нового покоління зробити екологічно чисті якісні продукти. які б забезпечували харчову цінність продукту,та нормальну життєздатність і здорову націю.
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МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ ФОРМУВАННЯ СПОЖИВЧОГО ПОПИТУ

MARKETING TOOL OF CONSUMER DEMAND
Існує маркетингова програма, яка є досить ефективною, оскільки направлена на досягнення маркетингової мети виробника під час продажу товарів. Для того, щоб досягти бажаного результату в поведінці споживача, маркетологи намагаються розробити найрізноманітнішу політику підприємства, а саме: комунікативну, товарну, цінову, збутову.

Цінова політика підприємства має неабиякий вплив на поведінку споживачів. Безпосередньо ціноутворення будується на факторах попиту, що, в свою чергу, містить: споживчі властивості та якісні характеристики товару,  смаки споживачів.

На співвідношення між цінами та кількістю зроблених покупок впливають закони попиту, цінова еластичність та різна реакція покупців на ціну. Залежно від сприйняття ціни та орієнтацію в покупках виділяють такі категорії споживачів: покупці, які звертають увагу на рекламу, яка характеризує переваги та корисні властивості товару; покупці, які спрямовують увагу на обслуговування та ставлення персоналу; покупці, які зацікавлені в зручності і комфорті, а не в ціні.

Значення ціни для покупця може значно зменшуватися і викликати відповідні ефекти в таких випадках - товар є унікальний (ефект унікальної цінності), існування аналогів (ефект поінформованості про аналоги), відповідність ціни  до якості (ефект зв’язку ціни та якості).

Існують декілька маркетингових стратегій встановлення ціни: залежно від новизни товару та незалежно від новизни товару. До першої категорії можна віднести такі стратегії: психологічних цін – розрахований на сприйняття нижчої ціни через її незвичайний вигляд; виведення продукту на ринок – встановлення нижчої ціни на товар, в порівнянні з його аналогом; орієнтування на лідера на ринку – встановлення ціни відповідно до ціни конкурентів на ринку; престижних цін – встановлення високих цін на товари найвищої якості. Також сюди можна віднести стратегії еластичних цін – залежність ціни від попиту і пропозиції, цін споживчого сегмента ринку – встановлення різних цін для різних груп споживачів. 

До другої категорії маркетингових стратегій встановлення цін можна віднести такі: стратегії цін в межах товарного асортименту; цін на товари , що доповнюють основний – встановлення низької ціни на «не укомплектований» товар, для подальшої купівлі укомплектованих товарів за вищою ціною;  цін на обов’язкові компоненти товару – встановлення високих цін на додаткові компоненти порівняно з основними; цін на побічні продукти виробництва – зниження ціни на основний товар за рахунок побічної продукції.

А ще існує декілька маркетингових стратегій знижок і зарахувань, куди входять - знижка за платежі готівкою, знижка за кількість придбаного товару, сезонні знижки та зарахування – зниження ціни на новий товар в обмін на старий. Сюди можна додати і маркетингові збути, які включають в себе  зниження ціни на товар, з метою збуту інших товарів, різні розпродажі, а також купівля товару у дилера з метою отримання знижки.
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ВИКОРИСТАННЯ ПРИНЦИПІВ МАРКЕТИНГУ У ПРАКТИЧНІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

EMPLOY MARKETING PRINCIPLES IN PRACTICE ENTERPRISE
Поява та розвиток маркетингу як теорії та підприємницької практики обумовлені розвитком економічних відносин між суб’єктами господарської діяльності та зростанням продуктивності праці, яке було наслідком науково-технічного прогресу, широкого застосування машин та обладнання, спеціалізації та розподілу праці. Все це призвело до різкого зростання кількості товapiв, що виробляються, перенасиченню ринку, виникнення проблем зі збутом продукції. Як наслідок цього – нераціональне використання ресурсів підприємства, погіршення фінансових показників діяльності фірм, зменшення грошових надходжень, а деколи i банкрутство підприсмства, що призводить до окрім суто економічних негативних наслідків, і до виникнення соціальних проблем, як, наприклал, безробіття.

Маркетинг як сучасна філософія бізнесу грунтується на чотирьох основних принципах:

1. Орієнтація на цільовий ринок та швидке реагування виробничих потужностей та збутових можливостей на зміну вподобань споживачів. Будь-який суб’єкт господарювання повинен здійснювати свою виробничу діяльність з огляду на задоволення потреб споживачів, а не пропонувати на ринку те, що зручніше виготовити. Даний принцип виходить з того, що підприємство у центрі своєї діяльності ставить покупця та задоволення його потреб. На сучасному етапі господарювання, тільки такі намагання виробника дозволять виконати основне завдання підприємства – отримання прибутку.

2. Сегментування ринку передбачає поділ ринку на певні групи покупців (наявні та потенційні), на задоволення потреб яких потрібно зосередити роботу фірми. Сегментація є не тільки однією з функцій служби маркетингу. Вона допомагає підприємству визначитися з цільовою аудиторією, на котру буде спрямований комплекс маркетингових заходів і тісно пов’язана з позиціюванням товару. Позиціювання товару – це визначення особливостей та характерних рис товару, що відрізняють його від аналогічних товарів-конкурентів. Природно, що позиціювання тісно пов’язане із сегментацією, адже ті чи інші властивості товару, необхідність тієї чи іншої послуги зумовлені потребами певного сегмента споживачів.

3. Дослідження ринку включає визначення місткості ринку, споживчих якостей товару, аналіз ціноутворення, ефективних каналів збуту, методів стимулювання продажу а також визначення напрямів діяльності фірми (портфельний аналіз), що передбачає аналіз привабливості ринку та конкурентоспроможності фірми на ньому. Врахування результатів досліджень у діяльності підприємства зумовлює комерційний успіх його товару на ринку.

4. Спрямованість на довгостроковий результат досягається завдяки впровадженню новітніх досягнень у виробництво та логістику: розробка товарів-новинок, використання нових чи суттєва модифікація існуючих технологій, вдосконаленням форм та методів завоювання прихильності споживачів та виходу на нові сегменти ринку, стимулювання каналів розповсюдження продукції тощо.

Маркетинговий та ситуаційний аналіз дають змогу скласти загальну картину ринку та стану підприємства і розробити стратегію розвитку фірми.
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РЕАЛІЗАЦІЯ ПРИКЛАДНИХ ЗАСАД МАРКЕТИНГОВОГО МЕХАНІЗМУ РЕГУЛЮВАННЯ ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ
IMPLEMENTATION OF APPLIED PRINCIPLES OF MARKETING MECHANISM REGULATION OF FOREIGN ECONOMIC ACTIVITY

Підприємство функціонуватиме успішно лише за умови задоволення потреб споживачів на ринку. Саме таким чином у теорії і практиці відображено трактування маркетингу в аспекті філософії бізнесу. У свою чергу, це спонукає до першочергового завдання – задоволення потреб споживачів як одного з пріоритетних напрямів досягнення таких цілей підприємства як отримання прибутку, проникнення на нові ринки збуту, інноваційний розвиток тощо. Також варто зазначити, що маркетинг виступає функцією менеджменту, і трактується як діяльність, спрямована на прийняття управлінського рішення та здійснення конкретних дій згідно комплексу маркетингу - ціноутворення, розподілу, просування та управління товаром.

Завдяки раціональній та кваліфікованій діяльності менеджерів у сфері маркетингу підприємство матиме змогу цілком і в повній мірі користуватись своїми конкурентними перевагами, а відтак йти на крок попереду своїх конкурентів у галузі. Через ефективну реалізацію продукції та раціональні засоби стимулювання збуту, використовуючи перевірену маркетингову стратегію і тактику дій, підприємство може розраховувати на успіх та лідируючі позиції на ринку. Маркетинговий відділ фірми, оцінюючи нові ідеї, визначає майбутній потенціал прибутку та обсягу реалізованої продукції.

Маркетинговий механізм регулювання зовнішньоекономічної діяльності (ЗЕД) характеризується застосування керівного впливу до виробників експортоорієнтованих товарів з метою максимізації на зовнішніх ринках власної пропозиції. Даний механізм передбачає поетапне просування на закордонні ринки збуту товарів та послуг підприємства, що здійснюється завдяки підвищенню їх якості, а відтак, і досягаються завдання із забезпечення конкурентоспроможності. Також вивчаються різноманітні маркетингові підходи, що базуються на факторах попиту і пропозиції, ґрунтуючись на результатах попередніх маркетингових досліджень. Ще одним важливим аспектом є вивчення іноземного ринку – це пошук, збір та обробка даних, котрі мають стосунок до маркетингу товарів і послуг. Саме через дослідження ринків і потенційних можливостей підприємства відбувається процес маркетингових досліджень, який може бути здійснений організацією безпосередньо або ж його виконає спеціалізована фірма - посередник. Подібного роду дослідження допомагають визначення споживчого попиту, окреслення пропозиції виробника , їх економічні інтереси та сфери розбіжностей у цих інтересах, і як наслідок визначити спосіб мінімізації  витрат через вироблення ефективної маркетингової стратегії.

Для досягнення цих завдань, підприємство-експортер може використати інструментарій внутрішніх та міжнародних маркетингових досліджень. У більшості випадків українські підприємства свою зовнішньоекономічну діяльність спрямовують саме на міжнародний маркетинг, а саме намагаються приймати управлінські рішення, виходячи з аналізу чинників та факторів, які притаманні міжнародному ринковому середовищу. Важливим є визначення та застосування етапів маркетингового управління зовнішньоекономічної діяльності так як, вони  обґрунтовують маркетингову стратегію, використання сучасних технологій, оперативну оцінку ефективності результатів ЗЕД тощо. Маркетингове управління ЗЕД складається з ряду таких етапів. Перелічимо їх за оптимальним порядком.

1. Інформаційний (оцінка бізнес-ситуації), який характеризується внутрішньо корпоративним аналізом стану і міжнародних можливостей компанії, моніторингом світового товарного ринку, скануванням загальногосподарської кон՚юктури ринку. Відповідно до цього формується прогноз стосовно ринків та видів діяльності, аналіз тенденцій товарного ринку, а також вдосконалення організаційної структури відповідно до мети міжнародного співробітництва.

2. Аналітичний (визначення маркетингових цілей міжнародного співробітництва). Він включає просування, оцінку і субординацію цілей, обґрунтування та привабливість вибору ринків, специфікацію продуктово-ринкової поведінки. На основі цього отримують перелік та важливість завдань, і відповідно, шляхів їх вирішення та фінансове обґрунтування маркетингових заходів.

3. Стратегічне планування. Етап, що характеризується обґрунтуванням стратегії виходу на закордонний ринок, визначенням основних пріоритетів виробничо-комерційної поведінки організації, позиціюванням торгівельної марки, іміджу; вибором стратегічного охоплення ринку, альтернативи його стандартизації та оптимізації.

4. Оперативний (реалізація комплексу міжнародного маркетингу), має на меті розробку оперативного плану (розподіл завдань та відповідальності), узгодження та реалізацію заходів комплексу маркетингу, уточнення концепції продукту, оцінку конкурентоспроможності його позицій, обчислення впливу суб’єктивних параметрів ціноутворення, вирішення проблеми логістики та сегментації, стимулювання попиту та збуту.

5. Маркетинговий контроль. Складається з двох структурних елементів формального контролю, який включає збір та оцінку даних про результати ЗЕД компаній та неформального контролю, за допомогою якого здійснюється визначення ефективності маркетингового забезпечення міжнародної діяльності а аспекті функціонування служб та підрозділів.

Вихід на зовнішній ринок зумовлює збільшення числа факторів,яків мають вплив при прийнятті управлінських рішень. У свою чергу, це спонукає до підвищення ступеня невизначеності, зростання ступеня ризику і поява нових ризиків, необхідності інформаційного забезпечення підприємства, а також підвищення вимог до координаційної діяльності різноманітних напрямів і сфер діяльності організації. Завдяки активній позиції ЗЕД при впроваджені системи управління маркетингом існує можливість покращення якісного рівня роботи, зміцнення іміджу та конкурентоспроможності.

Отже, процес виходу на експортні ринки збуту містить у своїй основі постійний та регулярний моніторинг внутрішньої спрямованості організації, дослідження кон’юнктури ринку, послідовну реалізацію маркетингових заходів, що враховують результати та наслідки попередніх етапів маркетингового управління ЗЕД. Міжнародний маркетинг входить до низки функцій, які в межах зовнішньоекономічної діяльності здійснює підприємство, проте при виході на зовнішні ринки являє собою самостійну галузь діяльності підприємства.
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Вітрини як засіб реклами
Storefronts AS A MEANS OF ADVERTISING
Вітрина є одним із найчастіше використовуваних і дієвих засобів торгівельної реклами. Вуличні вітрини магазинів знайомлять перехожих із асортиментом товарів, що є у продажі, з товарами-новинками, нагадують людям про наближення свят, зміну сезону, а в зв'язку з цим – про необхідність зробити ті чи інші покупки. Вітриною називають фасад або вхід до роздрібного магазину, розташованої на першому поверсі або на рівні вулиці комерційної будівлі. Основна функція вітрини, залучити візуальну увагу до торгової точки і її товарів. Таким чином, вітрина одночасно є рекламою як товарів, так і самого торгового підприємства. 
Зі смаком оформлені вітрини орієнтують покупців у нових напрямах моди, вчать їх правильно підбирати окремі предмети туалету, сервірувати стіл, обставляти квартиру і т.п. Вітрини комерційних будівель часто змінюються навіть тоді, коли інші архітектурні елементи залишаються недоторканими, навіть можуть негативно вплинути на архітектурний характер історичної будівлі, проте це не зупиняє власників магазинів.

У теперішній час вирізняють вуличні і внутрішньомагазинні вітрини. Вуличні вітрини, можуть розміщуватися як у безпосередній близькості до магазину, так і на деякій відстані від нього. У першому випадку вітрини розташовуються у віконних отворах, по фасадній стіні будівлі або перед входом у магазин, у другому – на зупинках міського транспорту і біля станцій метрополітену, в підземних переходах, на вокзалах, стадіонах і т.д.
Частота зміни оформлення вітрини визначається цілим рядом умов. По-перше, потрібно враховувати призначення вітрини. Так звані експрес-вітрини, які покликані інформувати покупців про нові надходження товарів в магазин, потрібно переоформляти не рідше одного разу на тиждень, а поповнювати товарами – щодня, в той час як оформлення вітрини сезонних товарів можна міняти один-два рази на сезон. По-друге, необхідно брати до уваги місце розташування магазину. У центрі міста вітрини рекомендується переоформляти частіше, ніж у віддалених районах. Внутрішньомагазинні вітрини вимагають частої зміни експозиції. По-третє, корисно враховувати також особливості товарів, представлених у вітрині. Якщо це товар традиційний, то оформлення вітрини можна змінювати порівняно рідко – два-три рази на рік; у свою чергу, вітрини з модними товарами або з новинками потребують частої зміни оформлення.

Важливо також своєчасно очищати вітрину від пилу, не допускати, щоб вироби і продукти псувалися, вигорали, втрачали товарний вигляд.

Вулична вітрина магазину буває «наскрізною» (проглядається інтер'єр торгового залу), або «глухою», з непрозорою задньою стінкою. Наскрізна, може мати зовнішню і внутрішню засклені рами, між якими розташовується експозиційний майданчик, або тільки одну зовнішню раму, виконану у вигляді склопакету. 

Важливу роль у створенні найкращої вітринної експозиції і в підвищенні ефективності впливу цього засобу реклами на покупців відіграє освітлення, воно може бути штучним і природним. Перевага штучного світла – його можна повністю підпорядкувати задачам оформлення вітрин, додавши йому відповідної сили і забарвлення.

Отже, оскільки облаштування вітрин привертає до себе увагу багатьох перехожих, дієвість такої реклами дуже висока, не можна економити на її оформленні.
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КРЕАТИВНИЙ МАРКЕТИНГ ЯК ЗАСІБ ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
CREATIVE MARKETING AS A TOOL ENHANCING ENTERPRISE COMPETITIVENESS
В сучасній боротьбі за споживача та умовах жорсткої конкуренції традиційних маркетингових прийомів вже недостатньо. Саме тому маркетологи починають використовувати наукові підходи при формуванні креативних рішень, оскільки успіх рекламної кампанії багато в чому залежить від рекламних матеріалів.

Основне завдання креативу в маркетинговій діяльності – викликати в споживачів бажання придбати товар. Тобто це не вільна творчість в роботі маркетологів, а процес обмежений чітко поставленим завданням. Різноманітні креативні рішення в рекламі є такою собі технологією впливу на потенційного споживача, а тому вони можуть допомогти досягти успіху в бізнесі або ж навпаки перешкоджати зростанню продажу.

Основними інструментами креативного маркетингу є різке зниження цін, посилення реклами та багато інших методів просування продукту. На сьогоднішній день креативність охоплює не лише рекламні іновації, а й більшість сфер маркетингу.

Таким чином, в маркетингових дослідженнях креативність проявляється при розробці нових способів дослідження ринків різних товарі і послуг, для яких на застосовуються повною мірою відомі методи дослідження. Для отримання різнорідної інформації часто доводиться вдаватися до нестандартних кроків та оригінальних рішень.

Креативність в товарній політиці пов’язана з процесами розробки і виведення на ринок нової продукції, покращення сервісного обслуговування тощо. Стосовно цінової політики креатин виявляється при вирішення питань про способи встановлення цін на ту чи іншу продукцію, вдосконалення ціноутворення, при маневруванні цінами з метою підвищення ефективності продажу.

Креативний маркетинг комунікативної політики пов’язаний з розробкою та реалізацією рекламних кампаній, проведенням маркетингових акцій, удосконаленням особистого продажу, покращенням іміджу компанії, побудовою політики стимулювання оптових та роздрібних організацій, кінцевих споживачів.  

Креативністю збутової політики є вдосконалення процесів розподілу продукції, створення нових каналів збуту та розробка нестандартних способів просування на ринку.

Навіть управління маркетинговими службами неможливе без креативних рішень, що проявляються в поєднанні різних вимог до персоналу, виборі засобів контролю ефективності підходів до підготовки і мотивації маркетологів. 
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ФОРМУВАННЯ СПОЖИВЧОГО ПОПИТУ ЯК ІНСТРУМЕНТ ЗМІЦНЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
FORMATION OF CONSUMER DEMAND AS INSTRUMENT FOR STRENGTHENING THE COMPETITIVENESS OF ENTERPRISES
Дослідження споживчого попиту дозволяє оцінити тенденції ринку. Для попиту характерні динамічні зміни під впливом ряду чинників, які можна умовно поділити на об’єктивні і суб’єктивні. До об’єктивних належать економічні, соціальні та демографічні, до суб’єктивних – психолого-традиційні, естетичні та природно-кліматичні чинники.

Мінімальний рівень збуту (ринковий мінімум) спостерігається навіть за умов повної відсутності витрат на маркетинг, збільшення витрат на маркетинг повинно викликати підвищення рівня попиту – спочатку різке, а далі більш плавне. Витрати на маркетинг, що переважають певний рівень, вже не будуть викликати подальшого підвищення попиту. Ця верхня межа ринкового попиту називається потенціалом ринку. Ринковий прогноз галузі відображає рівень ринкового попиту, що відповідає запланованому рівню маркетингових витрат галузі в даному середовищі. Проміжок між ринковим мінімумом і потенціалом ринку відображає загальну чутливість попиту до маркетингових зусиль.

Розрізняють два типа ринку: такий, що здатен до розширення і такий, що немає можливості розширитись. Перший тип ринку в значній мірі чутливий до витрат галузі на маркетинг. Для ринку, що не здатен до розширення, такого, наприклад, як ринок оперних вистав, ринковий попит практично не залежить від витрат на маркетинг. Фірми, що працюють на нездатному до розширення ринку, доволі часто приймають первинний попит – сумарний попит на всі торгові марки даного товару і послуг – як завданий. Вони концентрують свої маркетингові зусилля на створенні вибіркового попиту – попиту на їх власну торговельну марку товару чи послуги [1, с. 332-333].

Маркетингові інструменти впливу на поведінку споживача та формування попиту – це сукупність важелів за допомогою яких моделюється поведінка споживача, його потреби, пріоритети, формується споживчий попит. До них належать: товар; ціна; сервіс; реклама; стимулювання збуту; упаковка; фірмовий стиль; спонсорство; прямий маркетинг; мерчандайзинг; паблік рилейшинз; корпоративний імідж; виставки. Визначення ступеня впливу кожного з наведених елементів для конкретного товару дає можливість встановити важливість і черговість застосування маркетингових інструментів впливу. Для забезпечення ефективності застосування яких необхідним є дотримання таких вимог: а) проведення регулярних маркетингових досліджень; б) обґрунтоване формування комплексу маркетингових інструментів; в) комплексне застосування маркетингових інструментів формування попиту; г) встановлення зворотного зав’язку з партнерами; д) гнучке коригування маркетингового інструментарію стимулювання попиту [2, с. 189]. 
Забезпечення сталого попиту на продукцію підприємства є визначальним елементом конкурентоспроможності.
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КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ, ЯК КОМПЛЕКС СПОЖИВЧИХ ВЛАСТИВОСТЕЙ ТОВАРУ

COMPETITIVENESS, AS A COMPLEX OF CONSUMER GOODS PROPERTIES

В умовах високої насиченості товарних ринків, переважання на них пропозиції над попитом, кожен товар (товаровиробник та продавець, які стоять за ним) змушений вести боротьбу за прихильне ставлення споживача. Безліч товаровиробників одночасно пропонують різні способи задоволення однієї і тієї ж потреби покупців на рівних або дещо відмінних цінових умовах. У цій ситуації споживач надає перевагу товарові, який у маркетингу називається конкурентоспроможним.

Конкурентоспроможність як комплекс споживчих властивостей товару передбачає, що низька конкурентоспроможність веде до зниження цін на товари і, навпаки, підвищення конкурентоспроможності обумовлює зростання цін. У цьому випадку конкурентоспроможність ототожнюється з якістю продукції, хоча якість лише один з факторів конкурентоспроможності. Визначення конкурентоспроможності товарів через їхні ціни, виходить із уявлення про ціну як універсальну характеристику товару, де відображаються всі її споживчі і мінові властивості. Розходження таких властивостей у конкуруючих виробів повинне виявлятися у відмінності цін, що, як вважають, і є конкурентоспроможністю цих товарів по відношенні один до одного.

Не можна робити вибір серед групи товарів-конкурентів винятково на основі зіставлення цін. При з’ясуванні суті категорії «конкурентоспроможність продукції» насамперед необхідно враховувати, що вона в умовах ринкової економіки повинна розглядатися з погляду споживачів.

Вивчення теорії і практики маркетингу дає можливість стверджувати, що основним принципом оцінки конкурентоспроможності товару є його зіставлення з відповідними потребами покупця. Ринок являє собою ту сферу суспільних відносин, де товари, конкуруючи між собою, проходять порівняння і перевірку на відповідність вимогам  споживачів і де виявляються їхні відмінності від цих вимог. При купівлі товару кожен індивідуальний покупець здійснює процес вибору необхідного йому виробу серед цілого ряду аналогів і купує саме той виріб, який найбільшою мірою задовольняє його потребу.

Найбільше визнання серед товарів, призначених для задоволення даної суспільної потреби, здобуває той, котрий більш повно їй відповідає в порівнянні з товарами-конкурентами. Це і виділяє його із загальної товарної маси, забезпечує успіх у конкурентній боротьбі, інакше кажучи, дозволяє говорити, що товар був конкурентоспроможний. При цьому, серед товарів аналогічного призначення більшою конкурентоспроможністю на ринку володіє той, який завдяки своїм властивостям забезпечує найбільший корисний ефект відносно ціни споживання.
Таким чином, конкурентоспроможність можна визначити як комплексну характеристику товару, що визначає його перевагу на ринку в порівнянні з аналогічними виробами-конкурентами як по мірі відповідності конкретній суспільній потребі, так і за витратами на її задоволення, що забезпечує можливість реалізації цього товару в певний момент часу на конкретному ринку.
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ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
ENSURING THE COMPETITIVENESS OF ENTERPRISE

Конкурентоспроможність – ринкова категорія, що має динамічний, мінливий характер. Так, при незмінних якісних характеристиках товару, його конкурентоспроможність може змінюватися в широких межах залежно від кон’юнктури ринку, дій конкурентів, зміни цін, рекламних заходів тощо.
Конкурентоспроможність підприємства повинна забезпечуватися такими показниками, як висока виробнича ефективність (реалізується завдяки сучасному обладнанню, технологіям, кваліфікованими працівниками) та здатність завоювати й тривалий час утримувати стійні позиції на ринку (забезпечується завдяки ефективному використанню принципів маркетингового управління).
Головними умовами забезпечення конкурентоспроможності є: застосування наукових підходів до стратегічного менеджменту; забезпечення розвитку техніки, технології, економіки, управління та їхньої єдності; застосування сучасних методів дослідження та розробок; розгляд взаємозв’язків функцій управління з будь-яким процесом на всіх стадіях життєвого циклу товару (ЖЦТ); формування системи заходів із забезпечення конкурентоспроможності різноманітних об’єктів.
Категорія «конкурентоспроможність підприємства» характеризується переліком наступних властивостей: порівнюваність, просторовість, атрибутивність, системність, динамічність, предметність та об’єктивність.

Аналіз конкурентоспроможності підприємства на ринку включає вивчення факторів, що мають вплив на відношення покупців до підприємства та його продукції. Всі фактори конкурентоспроможності можна умовно поділити на зовнішні та внутрішні. 
Під зовнішніми факторами розуміють сукупність суб’єктів  господарювання, економічних, суспільних, природних умов, національних та міждержавних інституціональних структур й інших зовнішніх умов і чинників, що діють у глобальному оточенні та здійснюють вплив або можуть вплинути на функціонування підприємства.
Аналіз факторів впливу зовнішнього середовища на конкурентоспроможність підприємства дає час для прогнозування можливостей та розробки плану дій на випадок непередбачених обставин. Для аналізу факторів зовнішнього середовища частіше використовують PEST-аналіз (політичні, економічні, соціальні, технологічні фактори) і SWOT-аналіз, який допомагає визначити загрози й можливості, з якими зіштовхується підприємство, і встановити негативні фактори, які можуть знизити рівень ефективності роботи підприємства.
Внутрішні фактори – це контрольовані чинники діяльності підприємства. До них відносяться: діяльність керівництва та апарату управління підприємства; система технологічного та технічного оснащення; сировина, матеріали і напівфабрикати; збут продукції, його об’єм та витрати на реалізацію.

Отже, під час оцінювання, прогнозування та управління конкурентоспроможністю підприємства необхідно враховувати всю сукупність внутрішніх та зовнішніх чинників, що вплинули чи можуть вплинути на її формування.
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ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ МАРКЕТИНГОВОГО ПОТЕНЦІАЛУ ПІДПРИЄМСТВА

IMPROVING THE EFFICIENCY OF ENTERPRISE MARKETING POTENTIAL

Маркетинговий потенціал підприємства — це сукупність ре​сурсів (трудових, матеріальних, нематеріальних, фінансових), які є у розпорядженні підприємства, а також здатності його співробітників до використання ресурсів з метою створення товарів, послуг та одержання максимального доходу.

Найбільш складно в методичному, організаційному та технічному аспектах реалізувати стратегію на підприємствах, що працюють в умовах динамічного ринку, мінливого середовища. Це пов'язано із суттєвим ускладненням діяльності з управління — у зв'язку як із появою нових функцій (стратегічний аналіз, маркетинг), так і новим якісним рівнем елементів системи (змінюються обсяги та об'єктивність використовуваної інформації, строки та якість її обробки; методи виконання робіт та прийняття рішень, методи мотивації, організація процесів управління та ін.). При розробці названих заходів основне питання полягає у визначенні та здійсненні змін на підприємстві, зумовлених особливостями прийнятої стратегії. Система заходів має сприяти створенню організації управління, яка забезпечила б досягнення заданих результатів (цілей) найбільш раціонально. Як відомо, управління здійснюється на основі планування, оцінки та регулювання відповідних показників, що характери​зують стан окремих елементів та всієї системи в цілому. Цей стан є відображенням внутрішньої побудови елементів, ступеня їх співвідношення та пропорційності, а також рівня їх взаємозв'язку. Тому завдання управління реалізацією стратегії зводиться до створення механізму, що дає змогу цілеспрямовано змінювати стан системи на засадах "налаштування" її елементів для досягнення заданих цілей в умовах дії дестабілізую​чих факторів.

Спеціалісти, котрі займаються вирішенням цього питання, можуть включити до системи заходів кілька варіантів проектних рішень. Рішення за змістом, масштабністю та часом здійснення можуть бути різними залежно від того, які сторони діяльності підприємства охоплює стратегія, і можуть мати характер докорінних змін або часткових вдосконалень. Зміни можуть здійснюватися на мікрорівні та полягати у вдосконаленні інформаційного забезпечення, розподілу праці, упорядкуванні окремих функцій та робіт, або на макрорівні (вдосконалення маркетингової організаційної структури підприємства, системи маркетингового пла​нування, контролю та ін.), стосуючись підприємства у цілому або його підрозділів. Заходи, спрямовані на підвищення ефективності  маркетингового потенціалу мають здійснюватися на планових засадах. План заходів передбачає визначення складу заходів, строків виконання, ресурсів, виконавців, їхніх прав та відповідаль​ності, показників, що підлягають контролю, та форм контро​лю. В певних випадках для управління перебігом розробки та здійснення змін і контролю можуть розроблятися мережеві моделі, процедури тощо.

Дослідження показують, що в умовах формування ринкової економіки, система заходів з підвищення ефективності маркетингового потенціалу має бути спрямована на: функціонально-структурну перебудову виходячи з маркетингової орієнтації; перегляд товарно - інвестиційної політики; посилення мотивації праці.
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ШЛЯХИ ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
SHIHI PIDVISCHENNYA COMPETITIVENESSABILITY PIDDPRIЄSTVA
В умовах ринку нереально добитися стабільного успіху в бізнесі, якщо не планувати його ефективний розвиток, не акумулювати постійно інформацію про власні перспективи та можливості, про стан цільових ринків про наявність на них конкурентів і своєї конкурентоспроможності.

Конкурентоспроможність підприємства – це порівняльна характеристика, яка відображає степінь відмінності даного підприємства від конкурентів в сфері задоволення потреб клієнтів. Висока конкурентоспроможність підприємства обумовлюється задоволеністю і готовністю споживачів повторно придбати продукцію цієї фірми, відсутністю претензій до підприємства зі сторони акціонерів, партнерів, престижністю роботи на даному підприємстві. Конкурентоспроможністю продукції можна та треба управляти, так як вона грає важливу роль в забезпеченні конкурентоспроможності підприємства.

В основі забезпечення конкурентоспроможності товару на ринку лежить співвідношення якості, сервісу та ціни. Зазвичай, причиною успіху чи невдачі може бути вплив інших факторів (реклами, престижу марки та ін.), але конкурентоспроможність закладається на етапі проектування та виробництва, тому обмежено піддається впливу маркетингу в ході збутової діяльності.

Забезпечення конкурентоспроможності – це важлива проблема, рішення якої пов’язано з удосконаленням розробки, виготовлення, продажу та технічного обслуговування продукції.

Для досягнення конкурентоспроможності підприємства необхідно:

1) забезпечити конкурентоспроможність продукції яку випускає підприємство в цільових сегментах ринку;

2) підняти потенціал конкурентоспроможності підприємства, відповідно, і його підрозділів, до рівня світових виробників в даній галузі. Цей показник характеризує можливість успішної роботи організації в майбутньому.

Для забезпечення конкурентоспроможності підприємство повинно володіти певними внутрішніми конкурентними перевагами, кількісну оцінку факторів можна побачити в такому вигляді: 

· конкурентоспроможність виробів,

· фінансовий стан підприємства,

· ефективність маркетингової діяльності,

· рентабельність продаж,

· імідж підприємства,

· ефективність менеджменту.

Таким чином, конкурентоспроможність підприємства — це можливість ефективної фінансової діяльності та її практичної прибуткової реалізації в умовах конкурентного ринку. Підтримка на високому рівні конкурентоспроможності забезпечується всіма складовими маркетингових засобів які є у підприємства. Виробництво та ефективна реалізація конкурентоспроможних товарів та послуг — узагальнюючий показник життєздатності підприємства, його вміння ефективно використовувати свій виробничий, науково-технічний, трудовий та фінансовий потенціал.
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РЕКЛАМА У МІСЦЯХ ПРОДАЖУ

ADVERTISING IN THE PLACES OF SALE

Реклама є найважливішою частиною цілеспрямованої роботи по збуту товарів і формуванню попиту покупців. Дослідження показали, що зростаюча проінформованість споживачів при виборі товарів залежить не тільки від якісних параметрів товару, але і від ефективності їх рекламного подання. Магазин (тобто саме місце продажу), стимулює до прийняття споживачем того або іншого рішення про покупку. Якщо рекламні матеріали, які покупець бачить відповідають його вимогам і побажанням, то відштовхуючись від них він робить покупку. 

До внутрішніх засобів реклами належать усі прийоми і методи просування товарів, що реалізуються безпосередньо в торговому залі. Матеріали і обладнання, які при цьому використовуються отримали назву POS-матеріалів. POS-матеріали як інструмент мерчандайзингу з погляду їх застосування в магазині можна розділити на дві великі функціональні категорії: рекламні POS-матеріали та інформаційні POS-матеріали.

Перетворити потенційного покупця у реального – ось у чому полягає основне завдання POS-матеріалів, які є конструктивно-технічним оформленням мерчандайзингу як сукупності технологій розміщення і представлення товару в торговому залі.

Місце продажу поділяють на 5 функціональних зон, у кожній з яких діють свої  POS-матеріали: 1) зовнішнє оформлення; 2) вхідна група; 3) торговий зал; 4) місце викладки; 5) прикасова зона.

Для того щоб потенційний покупець замітив місце продажу (тобто сам магазин), необхідні рекламні засоби, локалізуючи його місце знаходження: вказівники, щити, фасадні вивіски тощо. Потім покупець звертає увагу на вітрину. Вона має великий психологічний ефект на покупця і значною мірою впливає на обсяг продажів. Тому велике значення має саме оригінальність оформлення вітрини, відмінність представлення товару від його представлення в інших магазинах. Далі важливо наскільки йому сподобається обстановка і атмосфера магазину і пропонований у ньому товар. Товар, представлений за всіма правилами мерчандайзингу, можна сказати, продає та рекламує себе сам. Рекламні елементи і правильно організована презентація допомагають покупцеві знайти необхідний товар швидко і легко. POS-матеріали можна класифікувати за такими параметрами, як: місткість, локація, розміщення, рухливість, конструктивні властивості. У питанні вибору рекламних матеріалів служби мерчандайзингу магазину і виробників товарів повинні тісно співпрацювати між собою. Виробники – встановлюючи стандарти розміщення своїх рекламних матеріалів, враховують, що рекламні матеріали повинні: знаходитися безпосередньо біля точки продажу відповідного товару або на шляху до неї; бути добре видно покупцеві; бути актуальними. Головною причиною того, що магазини відмовляються від рекламних засобів є невміння і небажання працювати з рекламою в торговому залі. Саме працівник магазину повинен оцінити ефективність запропонованої торговим представником реклами та визначити місце її оптимального розміщення.

Отже, рекламні матеріали безпосередньо на місці продажу сприяють збільшенню товарообороту, за рахунок інформативної, стимулюючої та нагадуючої функцій. 
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СТИМУЛЮВАННЯ ЗБУТУ: ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ

SALES PROMOTION: EVALUTION OF THE EFFECTIVENESS
Аналіз стимулювання збуту продукції слід здійснювати до початку стимулювання, під час нього і після його проведення.

Метою аналізу до початку стимулювання є прогнозування успіху або невдачі, вибір найбільш прийнятного методу стимулювання. Тестуванню підлягає сама ідея, яка ляже в основу стимулювання, ще до того, як щось буде зроблено. Тобто, необхідно з’ясувати, чи акція, яка планується, не зашкодить іміджу марки; що думають люди про упаковку, яку можна повторно використати, про тему конкурсу і тим самим взнати думку стосовно того чи іншого методу стимулювання. 

Тестування можна проводити під час стимулювання. Особливо ефективне, коли застосовується до таких форм зниження ціни, як безкоштовний третій предмет при покупці двох, поєднаний продаж. Воно полягає в тому, що споживачам послідовно і по черзі пропонують різні форми стимулювання в двох групах магазинів, які мають зіставні характеристики (асортимент, обсяг поставок і т.д.). 

Аналіз під час стимулювання збуту продукції має на меті оцінити реалізацію намічених заходів і готовність протидіяти проблемам, які виникають та різним факторам зовнішнього середовища (несподівана реакція конкурентів). Після проведення стимулювання завданням аналізу є підведення підсумків і оцінка його ефективності.

Оцінюючи ефективність, багато виробників зіставляють обсяг продажу до стимулювання і після нього. Хоча необхідно порівнювати фактори, які відрізняються стабільністю і постійністю, при цьому ідеальним є зіставлення з групою контрольних магазинів, які знаходяться в зоні, вільній від стимулювання. Якщо обсяг продаж зріс на 10% у магазинах, де проводилося стимулювання, а обсяг продаж у контрольних магазинах, де стимулювання не було, знизився на 5%, то упущена вигода могла би скласти 10%+5%, якщо стимулювання не проводилося б взагалі. Таким чином, наявність контрольних магазинів є необхідною умовою для проведення аналізу. 

Розглянемо оцінку ефективності такої форми зниження ціни, як «купонаж». Купони є талонами, які дають право споживачам на отримання знижки. Вартість операції включає витрати (друкування, розповсюдження, вартість обробки купонів, які повернулися, суми, які виплачуються торговим посередникам, і т.д.). Розраховується вартість опитування одного споживача як частка від ділення загальної суми витрат до кількості покупців, які подали талон на оплату. Тобто, враховується не загальна кількість осіб, яким розіслали талони, а тільки та, яка відгукнулася на дану операцію. Виходячи із величини прибутку від реалізації товару і кількості покупців, які відгукнулися, обчислюють величину прибутку, що припадає на одного реального покупця (покупця, який відгукнувся і зробив покупку). Зіставивши два показники, розраховують коефіцієнт ефективності даного методу стимулювання і, оцінюючи його рівень, роблять відповідні висновки.

Премії і зниження цін застосовують у тих випадках, коли стає очевидним, що без цих форм стимулювання ситуація була б ще гіршою.

Оцінка ефективності активної пропозиції (конкурси) вимагає порівняння даних про стан справ до і після проведення операції. Основними показниками є частка ринку, оборот (досягнутий і той, котрий мав би місце, якщо б конкурс не проводився), кількість учасників.
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СУЧАСНІ ПРОБЛЕМИ ЗБУТОВОЇ ПОЛІТИКИ УКРАЇНСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ

SUCHASNI PROBLEMY ZBUTOVOYI POLITYKY UKRAYINSʹKYKH PIDPRYYEMSTV

В умовах розвиненої економіки підприємства вимушені постійно еволюціонувати. Для успішного існування на ринку та вдосконалення стратегій розвитку діяльності, необхідною передумовою є використання  інструментів стратегічного маркетингу в управлінні збутовою політикою. Проблема збуту продукції є найбільш актуальною на сучасному етапі, оскільки абсолютно всі ринки насичені такою мірою, що посилюється боротьба за споживача.

В узагальненому розумінні, збутова політика − це процес просування готової продукції на ринок та організації товарного обміну з метою отримання підприємницького прибутку. Сумістити бажання клієнтів і власні виробничі можливості – це головне завдання будь-якого суб’єкта підприємницької діяльності. На мою думку, збутова політика є важливою складовою у системі економічної стійкості роботи підприємства та його перспективності.

Вирішувати проблеми збуту необхідно під час розробки маркетингової політики, оскільки на цьому етапі ми приймаємо рішення стосовно вибору ринків збуту і його стимулювання, методів просування продукції до споживачів. Розробка збутової політики підприємства передбачає визначення пріоритетних напрямків та засобів необхідних для активізації збуту. Вона повинна базуватись на результатах аналізу наявної збутової системи, який необхідно проводити за кількісними та якісними характеристиками: рівень обслуговування, задоволеність і прихильність покупців, результативність комунікаційної політики, правильність вибору сегментів ринку. 
На збутову діяльність торговельних підприємств великий вплив здійснюють керовані та некеровані фактори розподілу та, відповідно, проблеми як зовнішнього так і внутрішнього характеру, які зображені на рисунку 1. Вирішення цих проблем забезпечує ефективність функціонування підприємства на ринку.

[image: image3]
Рис. 1. Класифікація проблем збуту продукції
Отже, збутова політика підприємства – важлива ланка маркетингової діяльності, яка спрямована на підвищення прибутковості підприємства. У сучасних умовах ринку українським підприємствам потрібно удосконалювати організацію збутової діяльності, аналізувати ринки збуту та застосовувати різноманітні методи покращення збутової політики. 
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USE MARKETING AS AN ADDITIONAL TOOLS TO PROMOTE PRODUCTS IN FOREIGN MARKETS
Україна, пройшовши значний шлях до створення зони вільної торгівлі з ЄС, опинилась на сучасному етапі перед низкою викликів. Зокрема, співробітництво нашої країни з ЄС у всіх сферах набуло ознак значної невизначеності, передусім викликаною певною кризовою ситуацію у самому інтеграційному угрупуванні, яке залишається найбільш привабливим за рівнем добробуту та купівельної спроможності населення спільного ринку на континенті.
У економічній літературі цим проблемам присвячено чимало публікацій. Серед фундаментальних досліджень виділяються роботи Віткіна Л.М., Шніпко О.П., Хімічевої Г.П., Гейтса В.М., Гальчінского А.І., Гайдуцького П.М., Гінзбурга Л.Д., Бичковського Р.В., Столярчук М.В., Гомулки П.Р.

Сьогодні в масштабах України робляться певні спроби різними інституціям, як державними, так і приватними, сформувати структури, відповідальні за підтримку національних експортерів. За таких умов вбачаємо доцільним запровадити таку двосторонню підтримку держава-приватний сектор: формувати 1) ради експортерів та інвесторів, 2) центри підтримки бізнесу та підприємництва, 3) регіональні агенції регіонального розвитку.
1) дасть можливість бізнесу та державі гармонізувати інвестиції у виробництво товарів та послуг, залучені ресурси направити в найнеобхідніші напрямки,котрі мають перспективи як на коротко так і на довгостроковий період, що допоможе як зміцнити внутрішній ринок так і завоювати зовнішні ринки

2) залучення фінансів через систему грантів від зарубіжних урядів та міждержавних організацій – такий підхід набирає оборотів в Україні і за умови залучення держави у якості гаранта, роз’яснювального органа а також опираючись на пункт вище можна буде створити цілий кластер нового і ефективного бізнесу різних рівнів; також передбачається широка маркетологічна кампанія держави через зовнішні представництва, посольства і інші можливості по просуванню продуктів, їх рекламі та рекомендації на усіх можливих рівня

3) створення регіональні агенцій, котрі б могли чітко відслідковувати потреби зовнішнього ринку, чи відповідних закордонних регіонів для розвитку в регіонах України галузей котрі б могли задовольнити попит.

Узагальнюючи вищесказане та опираючись на проведені раніше дослідження можна зробити висновок про наявну можливість кооперації держави та приватного сектору для гармонізації ланки маркетинг-інвестиції-виробництво, що в свою чергу допоможе завоювати зовнішні ринки.
Список використаних джерел:

1) «Угода про Асоціацію між Україною та Європейським союзом» (Електронний ресурс) http://www.me.gov.ua
2) Шнипко О. П. Віткін Л. М. «Технічне регулювання та інновації», журнал «Стандартизація, сертифікація, якість» № 6, 2007 с. 3-11

3) Гальчинський А. І. «Реформи ЄС – справді питання сьогоднішнього порядку денного». «Дзеркал тижня» № 3, 30. 01. 2016 р. с. 6
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ВДОСКОНАЛЕННЯ ЗБУТОВОЇ ПОЛІТИКИ ТОРГОВЕЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВА

IMPROVING MARKETING POLICY OF COMMERCIAL ENTERPRISES

Основним завданням торговельного підприємства є оптимальне забезпечення товарного асортименту для проведення торговельних операцій як оптовими, дрібнооптовими, так і роздрібними покупцями. Метою діяльності будь-якого торговельного підприємства є отримання прибутку, який є фінансовою базою подальшого розвитку підприємства та показником ефективності господарського діяльності.

Для забезпечення успіху торговельного підприємства необхідно ретельно підходити до формування всіх компонентів комплексу маркетингу: товарно-асортиментної, цінової, збутової, комунікаційної політики та безлічі факторів, які потрібно враховувати за умов жорсткого конкурентного середовища.

Для формування ефективної збутової політики необхідно прийняти оптимальні рішення стосовно ринків збуту, методів збуту та його стимулювання. 

Вдосконалення збутової політики торговельного підприємства має на меті визначення оптимальних напрямів та засобів, необхідних для забезпечення найвищої ефективності процесу реалізації продукції, збільшення обсягів реалізації, що передбачає обґрунтований вибір форм і методів збутової політики, які зорієнтовані на досягнення визначених результатів. 

Розробка комплексу заходів вдосконалення збутової політики повинна базуватись на результатах аналізу ефективності наявної збутової системи. Цей аналіз необхідно здійснювати як за кількісними, так і за якісними показниками: якість обслуговування, задоволеність і прихильність покупців, результативність комунікаційної політики, правильність вибору сегментів ринку, результативність роботи збутового персоналу тощо.

Провідним елементом вдосконалення збутової політики є організація інформаційного забезпечення, яка здійснюється за допомогою формування відповідних інформаційних потоків вторинних і первинних даних, отриманих як з внутрішніх, та з зовнішніх джерел інформації.

Другим, не менш важливим елементом збутової політики є організація продажу: вибір форм і методів продажу; способів доставки товару; технології товароруху (інформаційно-диспетчерські служби, обчислювальні центри) тощо.

Важливе значення для формування ефективної збутової політики має сервісна підтримка. Сервісна підтримка для торговельних підприємств включає: а) передпродажні послуги: приймання замовлень телефоном, поштою; реклама; представлення товарів на вітринах і дисплеях; внутрішні вітрини; підготовка товару до продажу; розробка системи каталогів і прейскурантів; підгонка за розміром; консультації покупців; декоративне оформлення тощо; б) після продажні послуги: доставка товару (додому, до автомобіля покупця); відправлення поштою; оформлення подарунків; можливість налаштування товару; повернення товару тощо; в) допоміжні послуги.

Отже, для формування ефективної збутової політики необхідно враховувати всі перелічені елементи і мати можливість гнучко коригувати їх залежно від змін запитів споживачів.
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ЛОГІСТИЧНІ ПРОЦЕСИ ПІД КУТОМ СТВОРЕННЯ ЦІННОСТІ ДЛЯ СПОЖИВАЧА

LOGISTICS PROCESSES AT AN ANGLE CREATING VALUE FOR CONSUMERS
Реструктуризація ланцюгів поставок потребує розроблення нових інноваційних бізнес-моделей, в яких співвідношення матеріальних, інформаційних і фінансових потоків відрізнятимуться від традиційних і забезпечуватимуть розвиток ланцюга поставок на довгостроковій основі. 
Одним із напрямів дослідження логістичних процесів, спрямованих на оптимізацію ланцюга поставки, є отримання відповіді на запитання: чи можна усунути той чи інший процес без шкоди для отримання вигоди клієнтом? Чи можна цей процес усунути без шкоди для процесів, які з ним кооперуються? Якщо відповідь на ці обидва питання є негативною, то це означає, що досліджуваний процес є основним. Однак, не всі процеси, які безпосередньо не створюють цінність є процесами які підлягають видаленню. Ця група процесів не є однорідною. Для того, щоб не допустити помилок при оцінці цієї групи процесів, необхідно визначити ступінь необхідності процесу для забезпечення ефективності функціонування бізнесу, задоволення потреб клієнтів і ступінь зв’язку з основними процесами. Таким чином виділяється група процесів, які побічно пов’язані з процесами, які створюють цінність для клієнта в ланцюгу поставок. Розглянемо поділ логістичних процесів під кутом створення цінності в ланцюгу поставок: 1) Основні процеси (створюють цінність в ланцюгу поставок) забезпечують: виконання замовлень клієнта; здійснення логістичного обслуговування клієнта; пропозицію додаткової цінності клієнтові; мінімізацію витрат, що призводять до зниження ціни пропозиції продуктів і послуг; доставку продуту клієнтові з використанням процесів транспортування, обробки, зберігання, пакування та маркування продуктів; забезпечення необхідного рівня логістичного обслуговування клієнтів; 2) Допоміжні процеси забезпечують: аналізування ситуації на ринку в сфері логістики і її прогнозування; ідентифікацію очікувань клієнтів з точки зору логістичного обслуговування; ідентифікацію логістичних сегментів ринку; проектування і розробку логістичних стратегій; розробку структури і компонентів «шести правил логістики»; визначення цілей і завдань в області розвитку логістичного обслуговування клієнтів; розроблення стандартів приймання і видачі замовлень клієнтам; контролювання матеріального потоку при транспортуванні, обробці, зберіганні, пакуванні і маркуванні продукту; збереження якості продукту в процесах закупівлі і продажу товарів; збереження якості процесів обслуговування; розвиток кваліфікації персоналу у логістичних процесах; 3) Процеси відносно пов’язані з процесами створення цінності спрямовані на забезпечення можливості та потенціалу для створення цінності; дослідження і розвиток логістичної інфраструктури; розвиток інформаційних технологій та впровадження інформаційних систем; налагодження і підтримка відносин з навколишнім середовищем; управління відходами, упакуванням і поверненнями пошкоджених продуктів; забезпечення фінансових аспектів логістики. 4) Процеси, які негативно впливають на створення цінності передбачають дублювання певних завдань і дій; допущення неточностей, непередбачуваних простоїв і очікувань у сфері постачання матеріалів і збуті готової продукції.

УДК 339

Роман Федорович

Roman Fedorovych 
Тернопільський національний технічний університет імені Івана Пулюя

ДЕЯКІ АСПЕКТИ УПРАВЛІННЯ ЗБУТОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ

SOME ASPECTS OF SALES ACTIVITIES
Суттєве значення при розробці комплексу маркетингу відіграє і існуюча система збуту. Канали збуту товарів промислового (спеціального) призначення, як правило, коротші: одно- або двоступеневі. На споживчому ж ринку ці канали багатоярусні, закінчуються роздрібною торгівлею. Торгово-розподільча система споживчих товарів охоплює значно більше персоналу.

Що стосується комунікацій, то для ринку товарів промислового і спеціального призначення характерними маркетинговими комунікаціями є: особистий продаж, пряме рекламне звернення („директ-мейл”) та ділові газети, галузеві журнали, рекламне звернення в ділових газетах, галузевих журналах, участь у виставках.

Тоді як для ринку товарів споживчого призначення характерними є: реклама у ЗМІ (інтернет, телебачення, радіо, газети), «паблік рилейшнз» (зв’язки з громадськістю), стимулювання збуту (покупців, продавців).

Слід вказати також і на високий ступінь взаємозв’язку між покупцями-організаціями та продавцями-організаціями на ринку товарів промислового (спеціального) призначення.

Маркетинг споживчих товарів характеризується тим, що відносини покупець-продавець у більшості випадків завершується після продажу. А для товарів промислового (спеціального) призначення важливе значення мають: технічне обслуговування, подальше постачання запасних частин, кваліфікаційний ремонт обладнання, продовження кредитів, оренда обладнання. Тобто на ринку товарів промислового (спеціального) призначення ділові відносини між покупцем і продавцем, як правило, продовжуються після здійснення продажу і характеризуються співпрацею.

Для товарів промислового (спеціального) призначення властива певна специфіка процесу придбання: кількість задіяних до придбання людей; високий рівень професійної обізнаності збутових агентів; залучення значних коштів; вплив комплексу технічних і економічних факторів, які необхідно врахувати; вплив оточуючого середовища.

Основними завданнями промислового маркетингу є: комплексний аналіз ринку з метою виявлення і формування попиту на товари промислового призначення; організація інноваційної діяльності на основі науково-дослідницьких і конструкторських робіт; інноваційна діяльність в управлінні маркетингом; формування портфеля замовлень, планування виробничої, закупівельної, сервісної, збутової та фінансової діяльності; планування та реалізація маркетингової політики цін, розподілу продукції та організація логістичної діяльності, створення ефективної системи маркетингових комунікацій; аудит результатів маркетингової діяльності, підвищення ефективності управління маркетингом.

Таким чином, узагальнюючи вищевикладене, можна стверджувати, що попит на промислові товари має характерні особливості, які відрізняють його від попиту на споживчі товари, і це зумовлює специфіку маркетингового управління промисловими товарами, а також визначає особливості прийняття рішень ринково-продуктової стратегії .

Ключовим фактором успіху підприємства у сфері збуту є асортиментна політика. Глибина, широта і гармонійність асортименту товарів часто визначають вибір покупцем певного підприємства для здійснення купівлі, а забезпечення широкого вибору товарів, які враховують специфіку потреб покупців, є важливою умовою задоволення їхнього попиту. Для постійних покупців підприємства важливу роль відіграє також стійкість асортименту, яка гарантує постійну можливість здійснення купівлі.

Одним із ключових факторів успіху підприємства у сфері збуту є збутовий персонал, який з позицій стратегічного управління розглядається як засіб досягнення поставлених цілей. Успішна робота збутового персоналу полягає у взаємодії під час продажу та використанні стратегії переконання. 

Висока професійність збутового персоналу, його уважне і ввічливе спілкування з покупцями є важливими умовами реалізації намірів покупців і створення сприятливого психологічного клімату в процесі купівлі [2]. 

Також до ключових факторів успіху у сфері збуту слід віднести заходи мерчандайзингу:

· зручність розташування підприємства і торговельних секцій; 

· використання прогресивних методів продажу; 

· гнучка цінова політика підприємства;

· надання широкого асортименту додаткових послуг; 

· реклама і рекламні матеріали у місцях продажу товарів. 

Ефективне функціонування підприємств у довгостроковій перспективі значною мірою зумовлене його збутовою діяльністю та виваженою збутовою політикою, а обсяги збуту та їх динаміка є промовистим індикатором результативності маркетингу і визначальним критерієм в управлінні життєвим циклом підприємства. 

Провідна роль у забезпеченні успішного збуту підприємства належить управлінню, яке є цілеспрямованою, упорядкованою і злагодженою діяльністю системи, спрямованою на підтримання об’єкта управління (збутової діяльності) в межах певних параметрів для досягнення поставленої мети, або переведення його у ефективніший режим функціонування [1, 2]. 

Таким чином управління збутовою діяльністю можна розглядати як систему, що складається з двох підсистем: керуючої (суб’єкт управління – керівні органи) і керованої (об’єкт управління – збутова діяльність підприємства; процеси укладання угод, відвантаження продукції тощо). 

Керуюча підсистема виробляє мету і програму функціонування керованої підсистеми, контролює і регулює збутові процеси. Вона виконує певний набір функцій. Стосовно класифікації функцій управління відсутня єдина загальноприйнятна точка зору, однак до найбільш розповсюджених функцій відносять - планування, облік, контроль, аналіз і регулювання.

Завдяки плануванню складають програму ефективного функціонування об’єкта управління щодо досягнення поставленої ним мети. При маркетинговому підході до управління збутовою політикою основними елементами у сфері її планування, яким слід приділяти увагу в першу чергу, є цілі у сфері збуту, тобто вибір напрямку реалізації збутової політики у довгостроковій перспективі. 

У сфері організації збутової діяльності важливим елементом є оптимізація організаційної структури управління збутом, тобто приведення її у відповідність до встановлених цілей у сфері збуту і розроблених стратегій управління збутом. Реалізація стратегій управління збутом вимагає проведення стратегічних змін у відповідних сферах діяльності підприємства.
Список використаних джерел:

1. Балабанова Л. В. Управління збутовою політикою. Навч. посіб. / Л.В. Балабанова, Ю.П. Митрохіна – К.: Центр учбової літератури,. 2011. – 240 с. 

2. Гамалій В.Ф., Сучасні проблеми збутової політики українських підприємств [Електронний ресурс] /В. Ф. Гамалій, С. А. Романчук, І. В. Фабрика. – Режим доступу: http://www.kntu.kr.ua/doc/zb_22(2)_ekon/stat_20_1/02.pdf
УДК 339.13

Мар’яна Щітікова

Maryana Schitikova
Науковий керівник – к.е.н., доцент Якимишин Л.Я.

Тернопільський національний технічний університет імені Івана Пулюя

ПОБУДОВА КАНАЛІВ РОЗПОДІЛУ НА ЗАСАДАХ ДОВГОТРИВАЛИХ СТОСУНКІВ

DISTRIBUTION CHANNELS CONSTRUCTION ON THE BASIS OF LONG-TERM RELATIONSHIPS

Побудова довготривалих стосунків між учасниками каналів розподілу забезпечує економічні та конкурентні переваги усім учасникам. Вже пройшов той час коли сторони-учасники логістичного ланцюга перебували у ролі суперників, намагаючись отримати прибуток за рахунок іншої сторони. Замість цього з’являється тенденція до розширення взаємовідносин, через збільшення кількості точок взаємодії.

Можна виділити три підходи до побудови каналів розподілу компанії: побудова формальних стосунків з учасниками каналів розподілу, які базуються на виконанні умов контракту; побудова довготривалих стосунків; вертикально інтегровані системи, які забезпечують максимальний контроль за просуванням товару від виробника до кінцевого споживача, але потребують значних капіталовкладень і тому для багатьох виробників є економічно неприйнятними.

Переходячи безпосередньо до довготривалих стосунків між учасниками каналів розподілу товарів та послуг варто відмітити, що така форма взаємодії передбачає існування великої кількості точок перетину. В завдання обох сторін входить розвиток бізнесу партнера, необхідність концентруватися на рентабельності інвестицій та збільшенні конкурентних переваг. Крім цього в результаті постійного обміну інформацією та взаємодії на багатьох рівнях зменшуються затрати на здійснення логістичних операцій.

Для досягнення ефективної взаємодії між двома сторонами необхідно розуміння переваг, які будуть отримані в результаті партнерства. У цьому випадку сторони не просто мають заключити контракт, а запропонувати максимально ефективне рішення задач.

Результати дослідження вказують на те, що чим довше продовжується взаємодія, тим більший прибуток отримується. Це пов’язано з такими аспектами: зростання якості, розповсюдження інновацій, зниження затрат, інтеграція графіків здійснення операцій. Крім цього таке партнерство забезпечує дієвий бар’єр для конкурентів.

Для існування довготривалих стосунків необхідне виконання деяких принципів, серед яких наступні:

- орієнтація на прибуткових партнерів та побудова з ними довготривалих стосунків на засадах добровільності;

- побудова внутрішніх довготривалих стосунків;

- постійне підвищення прибутковості існуючих партнерів;

- підтримання комунікацій з існуючими та потенційним партнерами;

- орієнтація на високий рівень якості товарів/послуг та процесу обслуговування;

- взаємна довіра на засадах врахування інтересів обох сторін та виконання зобов’язань.

Усвідомлюючи те, що управління стосунками потребує деякої формальної структури, на основі якої буде будуватися взаємодія, багато компаній заключають зі своїми клієнтами офіційні договори про рівень обслуговування. Цей договір встановлює і узгоджує інтереси обох сторін і визначає очікування, відповідно до яких буде виконуватися управління наступною діяльністю.
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ТОВАРНА ПОЛІТИКА В СУЧАСНИХ УМОВАХ

COMMODITY POLICY IN MODERN CONDITIONS

Сучасна концепція успішного управління підприємством передбачає, що вся діяльність підприємства повинна гарантувати випуск конкурентоспроможних товарів і послуг, що користуються стійким попитом і враховують потреби і запити споживачів у даний момент і у перспективі. Прискорення змін у маркетинговому середовищі, поява нових запитів споживачів, зростання конкуренції, відкриття у науково-технічній сфері представляють нові можливості для бізнесу, проте вимагають організації ефективної системи управління діяльністю підприємства, що дозволяє гнучко реагувати на всі ринкові зрушення у тому числі за допомогою товарної політики підприємства.

Впровадження і розвиток товарної політики сприяє переходу до стратегічного управління на підприємстві. Маркетингова служба стає мозковим центром, джерелом інформації і рекомендацій не тільки ринкової, а й виробничої, науково-технічної, фінансової політики фірми. Загальні зусилля підприємства, що направляються на виробництво продукції, починають ув'язуватися з конкретними вимогами ринку з метою забезпечення досягнення оптимального результату в процесі її реалізації. Зростає роль служби маркетингу, як координуючого центру товарної політики підприємства, фахівці якої повинні висувати пропозиції щодо перспектив випуску нової і існуючої продукції, доводити її до покупців. 

У процесі планування товарного асортименту підприємство може скористатись певним видом товарної політики. Розрізняють концентричну, горизонтальну товарну політику.

Щодо характеристики товарної номенклатури, то вона слугує базовим орієнтиром для розробки стратегії товару. У підприємства може бути чотири способи розширення діяльності:

– створення нових асортиментних груп товарів і внаслідок цього розширення товарної номенклатури;
– підприємство може розширити вже наявні асортиментні групи, щоб отримати статус суб'єкта підприємництва з невичерпним асортиментом;

 підприємство може збільшити кількість варіантів кожного з наявних товарів;

– підприємство може прагнути більшої (або меншої) гармонійності товарів різних асортиментних груп.

Товарна стратегія підприємства розробляється на перспективу і включає стратегічні напрямки підвищення привабливості товарного міксу. Товарна стратегія підприємства повинна включати: постійний пошук і максимальну повагу до покупця, орієнтування на його бажання і потреби; гнучкість в досягненні поставленої мети шляхом адаптації до вимог ринку з одночасним спрямованим впливом на нього; комплексний підхід до розробки виробничої програми підприємства, який передбачає комплексне використання складових маркетингової товарної політики; спрямованість на довгострокову перспективу розвитку фірми і стійкі конкурентні переваги - маркетингові, економічні, соціально – екологічні. 

Отже, товарна ж політика має бути спрямованою на забезпечення привабливості продукту та формування стійкого попиту на нього.
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КРАУД-МАРКЕТИНГ – ПЕРСПЕКТИВНА ТЕХНОЛОГІЯ ПРОСУВАННЯ

CROWD MARKETING IS PERSPECTIVE TECHNOLOGY OF ADVANCEMENT

В умовах економічної невизначеності, дуже важливим є позбутися неефективних методів просування та залишити тільки ці інструменти, які дійсно працюють. На думку вчених і науковців феноменом останнього часу є використання краудтехнологій, для вирішення певних ризикових завдань. Однією з таких краудтехнологій і є крауд-маркетинг. Крауд-маркетинг один з найефективніших способів просування в 2017 році.

Крауд-маркетинг ( походить від англійських слів crowd – «натовп» та marketing – «маркетинг» ) – це свого роду партизанський маркетинг, який спрямований на збільшення продажу певного товару, заснований на рекомендаціях та відгуках відвідувачів мережі Інтернету. Крауд-маркетинг в першу чергу допомагає працювати з цільовою аудиторією. 

Основні цілі крауд-маркетингу: покращення репутації бренду; збільшення продажів; збільшення кількості брендових запитів; позиції в топі; більш висок видимість в пошукових системах.

Основним завданням крауд-маркетингу є управління відгуками Інтернет - користувачів та рекомендаціями, для того щоб в кінцевому результаті збільшилися обсяги продажів. При цьому крауд-маркетинг здатний вплинути на імідж фірми, підвищити відвідуваність сайту.

Як основний або додатковий інструмент для просування, крауд-маркетинг підходить для:

· інтернет-магазинів, яким необхідно покращити впізнання бренду;

· корпоративних сайтів;

· інтернет-майданчиків, де необхідно створити переходи потенційних споживачів;

· онлайн-сервісів;

· тих, хто розраховує безпечно просувати власний сайт з метою довгострокового результату.

Як і всі інструменти маркетингу, крауд-маркетинг має свої плюси та мінуси. До основних плюсів можна віднести: безкоштовність (якщо працювати над цим самому); реальних, живих та цільових людей; природність в очах пошукових систем.

Найбільшим мінусом можна вважати трудомісткість процесу. 

Крауд-маркетинг це є досить складний процес, який вимагає максимум зусиль, аналізу та коригувань. Але якщо навчитися користуватися цим інструментом, то можна отримувати досить хороші результати.

Професіонали ринку онлайн-продажів по різному відносяться до крауд-маркетингу, частіше розмірковують над даним поняттям ніж застосовують на практиці. Більшість фахівців вважає його геніальним інструментом, інші відносяться до нього як до миттєвого тренду.

Отже, тема крауд-маркетингу є досить великою та цікавою темою для роздумів. Крауд-маркетинг – важкий напрямок реклами, та на сьогоднішній день став одним із найпопулярніших методів просування сайтів, який дає хороший результат. Крауд-маркетинг – це майбутнє SEO, про яке повинні знати всі.
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ІННОВАЦІЇ ЯК ДЖЕРЕЛО КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ

INNOVATION AS A SOURCE OF COMPETITIVE ADVANTAGE

В глобальному світовому господарстві країни, володіючи інноваціями, займають передові позиції в розвитку економіки та соціальних стандартів для людей. Зазвичай інновації втілюються у промислових виробництвах, вони забезпечують технологічне зростання, збільшення продуктивності праці та доходів працівників, а також забезпечують конкурентоспроможність підприємств. Окрім технологічних, вчені виокремлюють інституціональні та організаційні інновації, які тісно пов’язані між собою і не застосовуються незалежно одна від одної. Саме їхнім поєднанням досягається висока інноваційна ефективність, масштаби інституціональних та організаційних перетворень.

До переваг інноваційної діяльності, можна віднести:

· унікальну пропозицію товару чи послуги;

· нові методи виробництва або реалізації;

· можливість змінити характер конкуренції (з цінової на нецінову);

· створення нової концепції продукту, послуги, процесу чи методу ведення діяльності;

· збільшення ефективності логістики, менеджменту, організації мереж тощо.

Сучасне світове середовище вирізняється інтенсивністю розвитку інформаційних технологій, які разом з великим продукуванням засобів для нагромадження знань, передачі та обробки інформації, свідчать про ознаки постіндустріального інформаційного суспільства. Базується постіндустріальна економіка на виробництві наукомістких товарів та інтелектуальних послуг. Знання та інформація стають найбільшими цінностями, оскільки на їх основі розвиваються інформаційні технології та принципово нові системи управління, мережі фінансових потоків та господарств.

Такі фактори виробництва як природні ресурси, капітал та праця, доповнилися інформацією і знаннями, що також віддзеркалюються в структурі виробництва і ринків.

Розвинені країни, використовують переваги, пов’язані з Інтернет-технологіями, що в свою чергу дозволяє їм освоювати нові вигідні їм сегменти Інтернету, який швидко поширюється. Величезну роль в прискоренні науково-технічного прогресу та високих технологій у виробництві продукції здатної конкурувати відіграють ТНК, які мають потужні функціонуючі науково-дослідні підрозділи, здійснюють дослідження світових масштабів, саме тому вони вносять вагомий вклад в створення новітніх технологій та нових видів продукту здатних завоювати нові ринки збуту.

Отже, перевагу в конкурентоспроможності мають ті підприємства та країни, які знаходяться в стадії нововведень. Найбільш цінними стають знання та інформація, на їх основі розвиваються інформаційні технології, інфраструктурні мережі господарств та фінансові потоки. Компанії, які використовують цей інтелектуальний капітал, можуть пропонувати ринку специфічний та інноваційний продукт, таким чином ідентифікують себе серед конкурентів і отримують ринковий попит. Конкуренція за ознакою наукомісткої продукції заміщує цінову конкуренцію.
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МАРКЕТИНГ КОЛЬОРУ ТА ЙОГО ВПЛИВ НА КУПІВЕЛЬНУ АКТИВНІСТЬ СПОЖИВАЧА

MARKETING OF COLOR AS INFLUENCE ON CONSUMER PURCHASING ACTIVITY

Використовуючи ті чи інші кольори можна створити відчуття комфорту у покупця або, навпаки – тривогу та невпевненість. Насамперед, це залежить від організації діяльності головного мозку людини, оскільки 90% інформації про навколишнє середовище (товар та його властивості) людина отримує за допомогою зорового аналізатора (одного із органолептичних показників). Наприклад, в зимовий період покупцям хочеться більш теплих кольорів: жовті, зелені та рожеві тони асоціюються з теплом, сприяють довшому перебуванню в магазині. З настанням теплого періоду (жаркого літа) покупці будуть надавати перевагу перебуванню у приміщеннях із білими, синіми та блакитними тонами, що викликає у них асоціацію з прохолодою.

Провівши дослідження психологи виявили, що той чи інший колір має різний фізіологічний вплив на людину, тим самим підвищуючи або знижуючи активність, викликаючи хороше чи погане самопочуття. Колір може мати непрямий вплив на людський організм завдяки своїм властивостям збільшувати чи зменшувати розміри приміщень та предметів. Також вплив може бути і безпосереднім, що виражається різноманітними відчуттями від прямого зорового сприйняття  різних кольорів. Наприклад, гарячі: червоний, помаранчевий і жовтий (привертають увагу) мають стимулюючий вплив на мозок людини, чим можуть збільшувати частоту пульсу та дихання. Холодні кольори: зелений і блакитний, вони більш спокійні через, що легко сприймаються.

Важливу роль відіграє відповідність кольору інтер’єру щодо характеру продукту та попиту, оскільки на сприйняття магазину чи відділу впливає гамма кольорів. Як відомо теплі та холодні кольори можуть викликати протилежні психологічні ефекти. Теплі тони рекомендують використовувати у торгових точках, де активні, збудженні та енергійні покупці. А холодні, розслаблюючі є характерними для продажу товарів, покупка яких може викликати неспокій, для прикладу будь-яких дорогих речей, а також товарів, пов’язаних зі здоров’ям  людини.

Дослідження показали, що червоний та синій кольори можуть стимулювати до імпульсивних покупок, а кольори середньої частини спектру (зелений) здатні навпаки зменшувати купівельну активність споживачів.

Велике значення має застосування кольорової гами у великих магазинах, де знаходиться значна кількість різноманітних марок товарів. Коли товари розміщені на устаткуванні без врахування кольорової гами, то створюється відчуття хаосу, неспокою і споживач в певній мірі починає відчувати роздратування. Щоб цього уникнути слід дотримуватися загальноприйнятих правил гармонії кольору.

Отже, можна зробити висновок, що використання кольору та кольорових співвідношень відіграє важливу роль у прийнятті рішень про купівлю, які приймаються безпосередньо в магазині, що в свою чергу дозволяє нарощувати темпи росту роздрібного товарообороту торговельного підприємства та підвищувати ефективність його діяльності в цілому.
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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ МОБІЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ

PROSPECTS OF MOBILE MARKETING
Мобільний (безконтактний) маркетинг виник у 2000 р. в Європі та Азії, а далі почав швидке розповсюдження практично по всьому світу. Мобільний маркетинг, як комплекс акцій та заходів, здійснюється за допомогою мобільного зв’язку SMS (Short Message Service). Перше використання в мобільному маркетингу коротких номерів як ефективного каналу розповсюдження інформації відбулось у 2002 р.

Головна мета мобільного маркетингу – приваблення платоспроможного клієнта, зацікавленого в придбанні запропонованої продукції. За дослідженнями Juniper Research встановлено, що дві найбільш перспективні сфери інновацій – це безконтактний маркетинг на основі NFC та мобільні касові технології.  Піонерами мобільного маркетингу були компанії «Mobile Marketing Association» (Асоціація мобільного маркетингу) та «Advertising Bureau» (Інтерактивне рекламне бюро). Ці компанії успішно функціонують на ринку і на сьогоднішній день. Лідером с сфері мобільного маркетингу на сьогоднішній день є Фінляндія. Такий статус обумовлено значними досягненнями у розвитку мобільних технологій в цій країні.

До совноних технологій, що використовуються в мобільному маркетингу, належать: голосові повідомлення; MMS-розсилання; wap, gprs, edge та інші технології (отримання інформації з Інтернету через мобільний телефон); IVR (система попередньо записаних голосових повідомлень) дозволяє отримати інформацію, зробити замовлення, дізнатись про акції, знижки, заходи та інше; ICB (Interactive Cell Broadcast) розсилання інтерактивних повідомлень-тізерів на всі абонентські термінали, що знаходяться в зоні дії базових станцій; ICB + (Salute) – технологічні рішення, які дозволяють, як і ICB, відправляти тізери на мобільні термінали абонентів.
Розширення асортименту планшетів і смартфонів, зростання кількості кінцевих користувачів даним продуктом створює значні можливості як для продавців, так і для покупців. Мобільні пристрої дозволяють рекламодавцям організувати новий канал для приваблення споживача, а споживачам отримати доступ до продукції, можливість порівняти ціни і асортимент та здійснити оптимальний вибір.

З метою утримання і залучення клієнтів компанії, що використовують технології мобільного маркетингу, здійснюють тестування цін, впроваджують додаткові послуги, дисконтні програми, знижки та подарунки, акції.

Стимулювання збуту можна проводити за допомогою SMS-акций, SMS-розсилок, QR-кодів, баннерів на WAP-ресурсах, мобільних ком'юніті, bluetooth-маркетингу та інших інструментів. Щодо вивчення споживчого попиту з успіхом можна застосувати, приміром, мобільне ком'юніті чи SMS-голосування.
Вибір оптимального формату мобільного маркетингу чи каналу мобільної комунікації з аудиторії залежатиме віж конретних завдань, визначених компанією. Інструменти мобільного маркетингу чудово поєднуються, що дозволяє створити унікальні кампанії.
Отже, до переваг мобільного маркетингу можна віднести: миттєва доставка інформації; персональні відносини з кожним клієнтом; вимірюваний зворотний зв'язок; значна контактна аудиторія; низька вартість контакту.
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АРОМАМАРКЕТИНГ У РЕКЛАМІ

Scent marketing IN ADVERTISING

На сьогодні у маркетингу існує безліч інструментів для грамотного і успішного привернення уваги потенційних клієнтів. Одним із таких є досить цікавий і незвичний для нас аромамаркетинг. Сутність даного напряму полягає у приверненні уваги споживача до магазину чи конкретного товару за допомогою такого органу чуття як нюх. На практиці це означає ароматизацію приміщень магазину чи окремих його зон із застосуванням різноманітних запахів. 

Аромамаркетинг переслідує багато цілей, серед яких стимулювання імпульсних покупок (за допомогою запахів, що викликають відчуття голоду), покращення сприйняття клієнтом якості товарів та послуг, підкреслення стилю, іміджу та статусу конкретного закладу, вирішення проблеми з природними неприємними запахами, а також, створення святкової атмосфери під час свят і виділення серед конкурентів. Додатково аромамаркетинг дозволяє підвищити вмотивованість, продуктивність праці, увагу і точність дій персоналу. Загалом даний інструмент маркетингової діяльності створений для стимулювання рівня продажів і позитивного впливу на споживача в цілому.

Говорячи про візуальну рекламу, використання запаху може доповнити і посилити ефект від неї. Запахи найшвидше пробуджують пам’ять, оскільки вони тісно з нею пов’язані. Таким чином, у споживача певний запах може асоціюватися з певним товаром. Будь-яке джерело знайомого аромату викликає появу образу товару і буде давати ефект рекламної дії. При використанні правильно підібраних запахів у рекламі можна створити позитивне емоційне ставлення до об’єкту рекламування. За допомогою емоційних ноток створюється прямий зв’язок між образом товару і приємними думками, враженнями.

Споживач часто не усвідомлює, що запах має на нього дуже сильну дію і може пояснювати своє бажання придбати той чи інший товар власною внутрішньою мотивацією. Аромамаркетинг змушує думати, що ми самі прийняли рішення звернути увагу на певний предмет. Запахи здатні впливати на нас так тонко і влучно, що ми нічого не помічаємо. Це впливає на попит краще, ніж використання звичайної реклами.

На жаль, деякі аспекти ароматичного впливу ще недостатньо вивчені та часто є неправильно розтлумачені спеціалістами маркетингу. Це великий комплекс інструментів направлений на ненав’язливий вплив на свідомість потенційного покупця, що провокує у нього певні емоції. Для успішного використання даного засобу необхідні знання не лише в економічній сфері, а й глибоке розуміння фізіології та психології людини.

Окремо потрібно виділити, що при створенні ароматів можна використовувати лише ті речовини, що не несуть шкоди здоров’ю і стану відвідувачів. Тому спеціаліст у даній сфері повинен володіти відповідними знаннями. Якщо врахувати, що в сучасному світі у споживачів перевантажені візуальний та слуховий рецептори, можна переконатися у перспективності використання нюху. Аромамаркетинг може дозволити добитися бажаного рекламного ефекту і при цьому зменшити об’єм інформації, який надходить до інших органів чуття людини. 

Отже, при правильному використанні запаху можна не лише спровокувати покупку, а й простимулювати покупця повторно відвідати торгову точку.
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ОСОБЛИВОСТІ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ

FEATURES OF DIGITAL MARKETING 

Цифровий маркетинг являє собою різновид маркетингової діяльності, за допомогою якого через цифрові канали здійснюється взаємодія із споживачами. Виділяють такі види цифрових каналів:

· цифрове телебачення;

· локальні мережі;

· інтерактивні екрани;

· мобільний зв'язок;

· Інтернет.

Здебільшого цифровий маркетинг використовують для створення веб-сайтів, розповсюдження інформації, вебінарів, розсилання по e-mail. Застосування цифрового маркетингу компанією дає ряд переваг для неї таких як:

· інтерактивність;

· відсутність територіальних обмежень;

· легкий доступ до ресурсів;

· залучення цільової аудиторії;

· можливість оперативного оцінювання компанії.

Основні заходи цифрового маркетингу:

· пошукова оптимізація (SEO);

· пошуковий маркетинг (SEM);

· контент - маркетинг;

· маркетинг в електронній комерції;

· маркетинг соціальних медіа.

Найчастіше цифровий маркетинг застосовують для вузьких соціальних галузей, такі як медицина. Адже питання здоров'я цікавить практично всіх. Користувачами такої інформації можуть бути як лікарі, так і пацієнти. Щодо лікарів, то таку інформацію вони можуть отримати із сайтів новин, різноманітного роду медичних конференцій, сайтів про захворювання, фахові журнали і т.п. Такі сайти із матеріалами конференцій є досить цінними для лікарів, адже на них вони можуть знайти інформацію про склад того чи іншого препарату, його виробника, для яких хвороб даний препарат застосовувати і в яких дозах. Пацієнти ж використовують таку інформацію для порівняння цін на ліки, вивчають процес лікування певної хвороби, а також розташування аптек, знижки, акції різних аптек. Завдяки використанню цифрового маркетингу більш доступною стає аналітична та довідкова інформація. 

В зарубіжних країнах цифровий маркетинг називають по-різному. Наприклад, в США використовують термін «онлайн маркетинг», в Італії –«веб – маркетинг», у Великобританії, Україні та багатьох інших країнах Європи широко використовують термін «цифровий маркетинг».

Стрімкий розвиток цифрових медіа створило безліч можливостей для маркетингу та реклами. Широке розповсюдження мобільних телефонів, комп'ютерних засобів з доступом до цифрових каналів призвело до експоненціального росту цифрової реклами. З плином часу поняття «цифровий маркетинг» набуло великої популярності в різних каїнах світу. На даний час цифровий маркетинг активно розвивається. За останніми даними ріст цифрових медіа нараховує приблизно 4,5 трильйона рекламних онлайн повідомлень на рік.
УДК  339.13
Любов Флисак
Lyubov Flysak 
Науковий керівник – к.е.н., доцент Краузе О.І.
Тернопільський національний технічний університет імені Івана Пулюя

ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ ІННОВАЦІЙНОГО МАРКЕТИНГУ НА ПІДПРИЄМСТВІ

FEATURES OF DEVELOPMENT OF THE INNOVATIVE MARKETING ARE ON AN ENTERPRISE
Підприємства, які успішно розвиваються на ринку, досягнули успіхів насамперед завдяки інноваційним перетворенням. Саме через це виникло поняття «інноваційний маркетинг». Адже саме маркетингова складова є запорукою створення інноваційного потенціалу, так як вона визначає конкурентні переваги при впровадженні нововведень. Тому фахівцям з маркетингу повинні бути притаманні особливі здібності, які дозволять оцінити потенціал інновацій для конструктивних змін.

Дослідивши дану тематику, можна виділити вчених, які активно займаються вивченням даного питання, а саме: Е. Голубков, Н. Ілляшенко, Я. Матковська, Ф. Котлер, Д. Кревенс, А.Ф. Павленко.
Під визначенням інноваційного маркетингу слід розуміти діяльність щодо створення та використання інтелектуального продукту, реалізації нових ідей у вигляді готового товару на ринку та способів його презентації споживачеві. Об’єктом є сама інновація, а нею можуть бути як товари, так і послуги. Потрібне використання наукового потенціалу співробітників з метою отримання нової або радикально поліпшеної виробленої продукції та технології її виробництва для задоволення потреб і бажань споживачів. 

Довбенко В.І. зазначає, що для переходу на інноваційний тип розвитку економіки важливо створити умови для припливу інвестицій у сферу науки та високотехнологічного бізнесу, усунути бар’єри на шляху комерціалізації результатів розробок. З цією метою підприємства повинні використовувати сучасні інструменти маркетингу для пошуку своєчасних і адекватних відповідей на нові виклики часу [1]. 
Ми з’ясували, що для інноваційних розробок в сучасних умовах дедалі важливішими є дослідження соціальних мереж, адже воно забезпечує підвищення задоволення потреб споживачів. Це доводить перевага онлайн-маркетингу перед традиційними рекламними інструментами. В цьому випадку основним завданням маркетолога буде визначити особливості цільової аудиторії, їх інтереси та потреби, на основі яких буде розроблятись інноваційна стратегія.

Інноваційний маркетинг орієнтований на встановленні комунікацій виробників і споживачів. Результатом цього є розширення асортименту, підвищення якості, сервісу і обслуговування, створення нових товарів і послуг, а не стандартизація. Впроваджуючи інновації на підприємстві не можна забувати про людський чинник – працівників. Саме вони можуть пришвидшити або загальмувати процес. 

Отже, маркетингові інновації можуть бути як окремим товаром, так і технологією інноваційного маркетингу, а також наслідком інших видів інновацій. Інноваційна діяльність в сфері маркетингу повинна мати відповідне кадрове та управлінське забезпечення, що призведе до підвищення конкурентоспроможності. Вивчення нововведень інноваційного маркетингу підприємств в Україні показало, що поки найбільш використовуваними є зміни упаковки та дизайну товару.

Список використаних джерел:
1. Довбенко В. І. Маркетингова складова розвитку інноваційного підприємства [Електронний ресурс] / В. І. Довбенко. – Режим доступу : VNULPL_2014_811_17.pdf
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ПЕРСПЕКТИВИ ВИКОРИСТАННЯ АУТСОРСИНГУ В УКРАЇНІ 

PERSPECTIVES OF OUTSOURCING USE IN UKRAINE

Перетворення в національній економіці змушують до виникнення нових форм відносин між підприємствами. Сьогодні вже не є достатніми чисто ринкові трансакції купівлі - продажу, оскільки з метою виживання на ринку необхідним є використання різних, більш розвинутих форм ринкової координації. В період до впровадження інтегрованих ланцюгів поставок, відносини між фірмами були залежними від пропозиції і попиту, що в результаті впливало на своєрідну координацію поведінок виробників і споживачів за допомогою механізму цін. Нині механізм цін не є єдиною і достатньою умовою існування фірм на конкретному ринку, оскільки увага зосереджується на відносинах, які відбуваються між фірмами, ступенем їх заангажування і залежності, рівня можливих конфліктів і методів їх вирішення. Беручи до уваги вищенаведене, а також факт, що виникають нові форми ринкової координації, розглянемо особливості новаторської стратегії управління - трансформаційний аутсорсинг. 

Аутсорсингові послуги - це не тільки відносини «замовник - виконавець», які обумовлені договором, а, насамперед, це - партнерство, довіра між учасниками. Вибираючи аутсорсинг як стратегію менеджменту, підприємство прагне скоротити операційні витрати, сконцентруватися на основній діяльності, отримати доступ до нових знань і технологій, пришвидшити вихід на ринок продуктів або послуг, поліпшити якість надаваних послуг тощо.

Сьогодні сфери використання аутсорсингу- це бухгалтерія, ІТ-послуги, маркетинг, логістика, управління кадрами, охорона конфіденційної інформації на підприємстві, програмні продукти, безпека підприємства тощо. 

Майже третина компаній використовують аутсорсинг не тільки з метою перебудови процесів, але і для того, щоб серйозно поліпшити ключові параметри бізнесу. Партнерство передбачає використання різноманітних механізмів - від використання різних видів аутсорсингу до створення спільних підприємств.

Сьогодні в Україні великих гравців на цьому ринку небагато і конкуренція між ними мінімальна. Компанії-аутсорсери визнають, що набувають значну частину замовників завдяки рекомендаціям партнерів або клієнтів. У будь-якому випадку для вибору аутсорсера необхідне проведення моніторингу цього ринку. У аутсорсингу важливою характеристикою є накопичений досвід роботи аутсорсерів та частота нестандартних ситуацій, з якими їм приходилось стикатись і вирішувати певні проблеми, тому важливим показником виступає час перебування на ринку і репутація фірми, актуальним є ступінь розвитку культури взаємодії підприємств, що забезпечується документацією, фіксуванням всіх домовленостей, обговоренням питань гарантій та фінансової звітності підрядників.

Найбільш розвинені центри з надання аутсорсингових послуг в Україні – Київ, Львів, Дніпропетровськ, Одеса.

Загалом, викладені нами аспекти доводять не лише тактичну цінність аутсорсингу, яку традиційно розглядають у площині витрат та ефективності, але і стратегічну цінність, яка проявляється головним чином в площині формування ефективної форми взаємодії учасників в ланцюгу поставок.
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Психологічний вплив реклами на споживача
Psychological impact of advertising on consumer
Вона – скрізь. У вагонах метро, на шпальтах газет, у радіо- й телеефірі, в Інтернеті. Ідеться, звичайно ж, про рекламу. Секрет дії реклами криється у використання найтонших особливостей людської психології. Адже найчастіше вона діє не на логічному, а на емоції та підсвідомість. З практичної точки зору основна мета і призначення комерційної реклами полягає в стимулюванні продажів товарів і послуг. Для цього реклама впливає на покупця, його дії з придбання рекламованих товарів і послуг. При цьому використовується цілий ряд різних методів і прийомів, які впливають на різні психічні структури людини, як на свідомому, так і на несвідомому рівні, а саме: метод переконання, метод навіювання, метод гіпнозу, психоаналітичний метод, метод нейролінгвістичного програмування, метод лінгвістичного маніпулювання, метод переконання.

Переконання як метод рекламного впливу полягає в тому, щоб за допомогою аргументації довести споживачеві переваги даного товару та необхідність його купівлі. Метод навіювання розглядається як штучне прищеплення шляхом слова або іншим способом різних психічних явищ. Настрої, зовнішнього враження, ідеї або конкретної дії іншої людини за відсутності у нього критичного мислення. Якщо при переконанні висока роль логіки і раціональної оцінки рекламованого об'єкта, то при навіюванні на перший план виходить емоційність, вплив авторитету, довіра до групового і громадській думці. Суть методу гіпнозу полягає в тому, що в ньому практично не віддають прямих наказів, просто щось коментують, про щось запитують, радяться з партнером під час спілкуванню. Разом з тим застосовувані мовні стратегії дозволяють отримувати результат і не отримувати свідомого опору наказу. Існують такі техніки гіпнозу: трюїзм (гіпнотична заміна команди), ілюзія вибору, припущення, команда, прихована у питанні, використання протилежностей, повний вибір, психоаналітичний метод.

Нейролінгвістичне програмування являє собою підхід впливу на людину з метою впливу на її психіку, а отже і на поведінку. «Нейро» тут означає той факт, що наведена в результаті впливу поведінка є наслідком нерво-психологічних процесів, а «лінгвістичне» - те, що ці процеси управляються словом. Що ж до «програмування», то воно передбачає чітку організацію управлінських впливів на об'єкт впливу. Ця чіткість стосується й «зчитування» інформації з об'єкта шляхом його жестикуляції, мовної поведінки, голосових проявів, руху очей і дихання.

Займаючись підготовкою друкованої реклами, важливо добре продумати дизайн: правильно розташувати текст, знайти ефектну картинку і вибрати ту колірну гаму, на фоні якої реклама товару буде сприйматися найкращим чином. Саме в цей час варто приділити особливу увагу психологічним прийомам у виборі кольору, тексту, форми та зображення в рекламі.

Отже, секрет дії реклами криється у використання найтонших особливостей людської психології. Найбільш ефективною є реклама, в якій враховані потреби та інтереси людей. Рекламодавцям необхідно мати ґрунтовне уявлення про мотиви потенційних покупців, щоб знати не тільки, які товари та які умови, а й яка реклама приведе до купівлі.
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МІСЦЕ ПІДПРИЄМСТВ ПОСЛУГ НА РИНКУ 

Local business services market

Ринок можна вважати суспільним інститутом, де зводяться разом покупець і продавець для здійснення купівлі-продажу певного товару чи послуги. Структура ринку визначається структурою платоспроможного попиту. Різні вимоги споживачів до якості товару, його дизайну, упаковки, ціни дозволяють розділяти їх на групи, тобто проводити сегментацію за різноманітними критеріями.

В конкуренції сукупність ринкових сегментів, яку задовольняють товари даної фірми називають фундаментальною ринковою нішею. Фундаментальна ніша, в першу чергу визначається  галуззю, в якій працює дана фірма, асортиментом продукції, що випускається та якісними характеристиками. Часто ринковий сегмент може бути пов’язаний з ресурсною базою фірми, особливо з винятковими ресурсами. Приклад: виноград, який іде на виготовлення дорогих масандрівських вин. Фірма, яка має такий виноградник і може використовувати дану сировину, для виготовлення вина, автоматично закріплює за собою сегмент ринку, утворений знавцями цього вина. Відповідно, наявність широкої збутової мережі дає можливість фірмі обслуговувати сегменти ринку пов’язані з масовим попитом.

Не всі сегменти ринку, які входять у фундаментальну нішу, фірмі вдається утримати. Фундаментальні ніші декількох фірм можуть частково або повністю співпадати і лише від споживача залежить продукція якої фірми буде домінувати у відповідному сегменті ринку. Як відомо, ринок приймає не всі товари, а лише найкращі з них. Тому поряд із поняттям фундаментальної ніші існує поняття реалізованої ніші. Реалізована ніша –частина фундаментальної ніші фірми, яку їй вдається віднайти і утримати у боротьбі з конкуруючими підприємствами. Від того, яка частина реалізованої ніші ввійде у склад фундаментальної залежить доля фірми. 

Розрізняють декілька комбінацій таких випадків: 1) У випадку, коли фундаментальні ніші фірми співпадають лише у незначній кількості, то одна із фірм частково витісняє іншу, але у неї залишається значна частина реалізованої ніші. Обидві фірми мають можливість продовжувати своє існування на ринку; 2) У випадку, коли фундаментальні ніші значно співпадають, то одна із фірм може втратити свою реалізовану нішу і припинити своє існування; 3) У випадку, коли жодна із фірм не може отримати домінуюче місце на певному сегменті ринку, то такий процес веде до більшої сегментації даного сегменту на більш мілкіші, тобто утворення сегменту в сегменті. 

Отже, з погляду ніш, конкуруючими фірмами можна вважати фірми, у яких повністю або частково співпадають фундаментальні ніші.

Важливою категорією в конкуренції є ринковий сигнал, який виражається як дія конкурента, що прямо чи опосередковано свідчить про його наміри, мотиви, цілі або внутрішню ситуацію. Розпізнавання і правильне прочитання ринкових сигналів має важливе значення для розробки стратегії конкуренції. Знання сигналів важливе також для ефективних конкурентних ходів. Передумовою чіткої інтерпретації сигналів є проведення ґрунтовного аналізу конкуренції: розуміння майбутніх цілей конкурента, припущення стосовно ринку та самих себе, поточних стратегій та спроможностей. Читання ринкових сигналів, друга за важливістю форма аналізу конкуренції, яка грунтується на чітких судженнях про конкурентів на основі порівняння відомих аспектів. 
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ЕФЕКТИВНІСТЬ ІНСТРУМЕНТІВ МАРКЕТИНГУ У СФЕРІ ТОРГІВЕЛЬНО-РОЗВАЖАЛЬНИХ ЦЕНТРІВ

EFFICIENCY OF MARKETING INSTRUMENTS IN THE FIELD OF TRADE-ENTERTAINING CENTERS

Якщо говорити про загальні тенденції змін ефективності інструментів маркетингу ТЦ в умовах споживчої кризи, то можна виділити наступні основні тренди, які необхідно враховувати при плануванні програми маркетингу ТЦ:

1. Ефективність класичних інструментів ATL (реклама в ЗМІ, зовнішня реклама) істотно знижується - головним чином через зростання негативізму споживачів щодо реклами і зміни системи факторів вибору ТЦ (більш ефективними стають раціональні чинники вибору – знижки, розпродажі та інші). Для «розкручених» об’єктів – це можливість економити на рекламі. Виняток може скласти лише реклама в системі зовнішньої навігації, наприклад, придорожні щити зі стимулюючою рекламою, розташовані біля ТЦ, що розповідають про «тижні розпродажів». Від телевізійної та радіо реклами, реклами в місцевих друкованих ЗМІ варто відмовитися.

2. Засоби BTL підвищують свою ефективність, особливо - заходи маркетингу подій, розіграші призів, централізовані дисконтні програми. Не варто відмовлятися від власного рекламного видання журналу (газети), аудіобрендингу і аудіореклами. Крім того, гідно на загальному тлі виглядає реклама в Інтернет, мається на увазі підтримка сайту ТЦ, обмін банерами та ін. 

3. Засоби стимулювання відвідування та продажів стають більш ефективними, ніж інструменти формування первинного попиту (первинних відвідувань). Дисконтні акції стають більш ефективними, ніж бонусні (накопичувальні) програми. Це пов’язано  з тим, що покупці в умовах кризи практично не здійснюють імпульсних покупок, оскільки вони почали економити свій бюджет. Під час розпродажів у відвідувачів суттєво зростає кількість імпульсних покупок, що призводить до зростання обсягів продажу. 

4. Підвищуються вимоги до креативної складової реклами. В силу девальвації коштів ATL, реклама стає ефективною лише тоді, коли привертає увагу яскравими образами, стильним дизайном, та слоганами, що запам’ятовуються. Важливо, щоб реклама несла в собі елементи раціональної спрямованості - обіцянка низьких цін, розіграшу призів та ін. Не рекомендовано в рекламі вживати слово «криза», словосполучення типу «антикризова програма» тощо. Психологічно слово «криза» та його похідні викликають у людей негативні емоції та підсвідомо демотивують їх до відвідування ТЦ. 

Антикризовий маркетинг ТЦ повинен зараз становити одну велику програму лояльності, що включає в себе також і маркетингові програми орендарів. Його основними елементами можуть стати: єдина дисконтна система - єдина картка з фіксованими знижками або, за наявності технічної можливості, накопичувальна картка; регулярно (не менше чотирьох разів на рік) проводити централізовані кампанії сезонних знижок і розпродажів; маркетинг подій (свята, концерти, вечори живої музики тощо); організація роботи клубу постійних відвідувачів; безкоштовний сервіс: туалет, дитячий майданчик, бейбі-сітер, робота аніматорів, гардероб, Wi-Fi, допомога в доставці покупок на автостоянку, робота сайту ТЦ: навігація, просування маркетингових програм, реклама орендарів, споживчий форум або блог, «віртуальна книга скарг» тощо.
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Визначення інтенсивності конкуренції на ринку послуг
DEFINITIONS intensity of competition in the market
Фактори, що визначають інтенсивність конкуренції, можуть мінятися. Найпоширенішим прикладом є зміна зростання галузі, яку спричиняє її зрілість. У міру старіння галузі темпи її зростання сповільнюються, що призводить до інтенсивного суперництва, спадних прибутків і виходу фірми з ринку. Ще одна важлива зміна в конкуренції відбувається тоді, коли придбання однієї компанії іншою породжує цілком індивідуальне обличчя фірми в галузі. Крім того, технологічні інновації можуть різко підняти рівень фіксованих витрат у виробничому процесі та посилити нестійке становище конкуренції. Хоча компанія мусить миритися з багатьма факторами, що визначають інтенсивність конкуренції в галузі (оскільки вони органічно входять у господарський механізм галузі), все ж поліпшення становища через стратегічні переміщення може забрати в неї час. Наприклад, компанія може прагнути збільшити перехідні витрати покупців наданням технічної допомоги покупцям, щоб новий товар найкраще вписувався в їх виробничі операції або щоб поставити покупців у залежність від економічних консультацій фірми. Або ж фірма може прагнути посилити товарну диференціацію через нові види послуг, маркетингові інновації чи зміни в товарі. Зосередження зусиль по збуту на сегментах ринку, що зростають найшвидшими темпами, або на ділянках ринку з найменшими фіксованими витратами може послабити вплив галузевої конкуренції. Крім того, якщо це можливо, компанія може прагнути уникнути конкуренції через високі вхідні бар'єри і таким чином перевести конкуренцію у площину зниження цін або ж послабити свої власні вхідні бар'єри. Хоча вхідні та вихідні бар'єри концептуально є відмінними, їхній спільний рівень є важливим аспектом аналізу ринку. Часто вхідні та вихідні бар'єри споріднені. Значна економія за рахунок масштабів у виробництві пов'язується із спеціалізованими активами. 

Показник інтенсивності конкуренції, що вимірюється на основі оцінки степені подібності за частками ринку є недостатнім для виміру інтенсивності, так як він не враховує характеру розвитку ринку як цілісного утворення. В цьому випадку розглядаються характеристики попиту і пропозиції, які виражаються темпами росту об’єму продажу. Прискорений ріст ринку, при однакових потужностях підприємств-конкурентів усуває певні протиріччя між підприємствами. Високі темпи розвитку ринку зумовлені збільшенням кількості споживачів   або об’ємів покупок уже існуючих споживачів. В цьому випадку інтенсивність конкуренції падає. Але ринки не завжди інтенсивно розвиваються. Будь-який ринок переживає і часи застою та занепаду. В цих випадках збільшення інтенсивності покупок відбувається за рахунок переманювання клієнтів у конкурентів. Цей факт необхідно враховувати при обчисленні інтенсивності конкуренції. Інтенсивність конкуренції доцільно визначати, коли темпи росту об’ємів реалізації лежать в межах від 70% до 140%.  

Інтенсивність конкуренції за темпами росту:

Uтр=1- Тр-70/70 = 140-Тр/70

(1)

Тр – річний тем росту об’єму продажу, якщо темп росту: Тр– більший від 140%, то інтенсивність конкуренції прямує до нуля; Тр – дорівнює 70%, то інтенсивність конкуренції прямує до одиниці. Необхідно відмітити, що при зниженнях Тр менше 70% відбувається звертання ринку, інтенсивність конкуренції послаблюється.
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КЛАСИФІКАЦІЙНІ ОСОБЛИВОСТІ РИНКУ ПОСЛУГ

Classification FEATURES SERVICE MARKET

Ринок постійно перебуває в русі і переживає ренні атапи. Розглянемо новий швидкоростучий ринок. Конкурентне середовище нового ринку має декілька особливостей, які необхідно врахувати при розробці стратегій:не існує чітких  “правил гри” і невідомо як саме буде функціонувати ринок; більшість ноу-хау є приватною власністю підприємств піонерів галузі; існує невизначеність відносно ефективності технологій; немає стандартів на технологію і товар; можливі проблеми з сировиною і матеріалами.   Відповідно до перерахованих умов підприємства, які працюють на новому ринку потребують більших фінансових підтримок для отримання перших прибутків.

Наступнаий етап це ринок в період сповільненого росту. Швидкий ріст ринку не може продовжуватися вічно. Сповільнення темпів росту спричиняє фундаментальні зміни в конкуренції, зокрема: сповільнення росту купівельного попиту, що породжує боротьбу за долю ринку шляхом зниження цін та збільшення маркетингових заходів; скорочується ріст виробництва за рахунок насичення ринку з одної сторони і необхідністю звести до мінімуму надлишок готової продукції з іншого боку; споживачі стають більш розбірливими і більше уваги приділяють ціні та сервісу; складніше іде процес; посилюється міжнародна конкуренція, фірми, які ростуть, шукають нові міжнародні ринки збуту і зацікавлені в виробництві товару в тих країнах, в яких воно є дешевим. Перераховані характеристики сприяють зміні стратегії конкуренції. Але при цьому необхідно врахувати наступні проблеми: 

1. Детальний аналіз виробництва і реалізації продукції. Це важлива умова, щоб уникнути збиткових проектів з одного боку і спрямувати діяльність на ці групи товарів, де підприємство має спеціальний досвід або певні переваги перед конкурентами. 

2. Ціноутворення, що базується на ціновій політиці конкурентів.

  В умовах сповільненого росту, коли підвищена чутливість споживачів до заміни ціни, підприємству необхідно орієнтуватися на цінову політику конкурентів.

3. Збільшення об’єму продаж за рахунок постійних покупців. Утримання постійних клієнтів і збільшення продажу за їх рахунок можливе при використанні всіх можливих маркетингових прийомів. 

   Предметом попереднього аналізу повинні виступати наступні напрямки конкуренції:  глобальна конкуренція – можлива при розміщенні свого виробництва в різних країнах; глобальна стратегія по обслуговуванню сегмента; транснаціональна стратегія обслуговування сегмента.

Наступним етапом є етап застою, що характеризується великою кількістю підприємств, попит, в цьому випадку, послаблений або не рентабельний.

Підприємства, які працюють на такому ринку вдовольняються  короткостроковими прибутками. Але є випадки, що такий бізнес приносить і постійні прибутки. Орієнтація бізнесу в цих умовах потребує специфічних характеристик конкурентного середовища, серед яких необхідно виділити наступні: стабілізується або подає попит і пропозиція на ринку; зростає інтенсивність і агресивність конкуренції; спостерігається невелика кількість злиття підприємств; відносно стабільні ціни.
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QR-КОД ЯК ІНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГУ ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ

QR-CODE AS A MARKETING TOOL HOSPITALITY INDUSTRY

Картинки з таємничими чорними квадратиками на білому тлі сьогодні все частіше можна помітити в куточку рекламного плаката або афіші, на упаковках, на сторінках журналів і навіть на візитках. Так що ж це за знак і для чого він потрібен?

Цей квадратик – QR-код (QR code). Абревіатура «QR» розшифровується як «quick response», в перекладі з англійської – «швидкий відгук». Розуміти це слід буквально, адже QR-код представляє собою двовимірний штрих-код, який містить інформацію, на яку можна легко відгукнутися, прочитавши її за допомогою спеціального сканера.
Переваг порівняно зі звичайним штрих-кодом у нього два - це простота сканування і обсяг даних. Читати код може будь-який мобільний пристрій з фотокамерою і спеціальним ПО, а завдяки системі корекції помилок інформацію можна розшифрувати навіть при пошкодженні 30% коду.
Як же можна використовувати QR-коди в маркетингу готельно-ресторанного бізнесу?

· через QR-код можна запропонувати посилання на офіційний сайт закладу,  соціальну групу, наприклад в Facebook, Вконтакті ;

· можна зашифрувати  історію ресторану або готелю, походження, вік, авторство унікальних деталей інтер'єру і картин тощо;

· закодувати свої контактні дані з візитної картки підприємства чи своєї особистої, щоб користувач одним натисканням автоматично зміг занести їх в контакти мобільного телефону;
· представити інформацію про весь спектр послуг, запропонованих в готелі;

· закодувати інформацію про місце знаходження закладу;
· за допомогою QR-коду готельно-ресторанний комплекс може оповіщати своїх гостей про акції, лотереї, розіграші, активізувати програми лояльності, влаштовувати голосування, інтерактивні опитування і швидко отримувати відгуки про ресторан і готель від гостей.

QR-код, як медіа носій прямого відгуку, дозволяє точно визначити ефективність комунікаційного проекту з точки зору застосування медіа стратегії розміщення різних форматів повідомлень. 

Стрімке поширення в країні користувачів новітніх ІТ-технологій, як засобів розміщення QR-коду свідчить про великі перспективи його застосування.

Та, на жаль, українському бізнесу поки ще властива радянська консервативність і страх перед усім новим, тому для підтримки конкурентоспроможності на ринку підприємствам готельно-ресторанного господарства вкрай важливо не просто знаходитись в курсі актуальних інновацій, а і активно застосовувати їх при організації роботи ресторану чи готелю.
Отже, QR-код це дуже інформативна і корисна в сучасному світі річ, що відкрила нові необмежені можливості для on-line взаємодії компаній і споживачів.
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Інноваційний маркетинг У СФЕРІ  ПОСЛУГ
MARKETING INNOVATION IN SERVICES

Маркетинг відіграє дуже важливу роль у забезпеченні успіху ринкової діяльності підприємства-інноватора, яка полягає в орієнтації продукції виробництва й збуту на більш повне, ніж у конкурентів, задоволення існуючих потреб споживачів за допомогою різного роду інновацій у формуванні й стимулюванні попиту на принципово нові інноваційні товари (як вироби, так і послуги), які призначені для задоволення існуючих потреб споживачів новим, але нетрадиційним способом, а також прихованих  чи нових потреб. Оскільки на даному етапі розвитку в Україні існує низька конкурентоспроможність вітчизняних підприємств та досить ресурсозатратне виробництво, необхідно перевести нашу економіку на інноваційну модель розвитку.

Для того щоб мати можливість відстоювати інтереси вітзичняних товаровиробників і бути на рівні світових досягнень у галузі інноваційної діяльності, нам необхідно регулярно відслідковувати динаміку змін потреб у різних галузях економіки. Тільки так можливо складати вірні прогнози та передбачати майбутні перспективи країни загалом, а також швидко реагувати на зміни ринкової кон'юнктури.

Однією з основних умов запровадження інновацій є наявність ефективної системи маркетингу, яка здійснює зв'язок підприємства з кінцевими  споживачами. Ф. Котлер зазначав, що маркетинг як елемент філософії, з одного боку, і як комплексна система дій, з іншого боку, має бути спрямованим на інноваційний розвиток промислових підприємств.

У сучасних умовах розвитку вітчизняної промисловості (у межах інноваційної діяльності) особливу увагу маркетинг приділяє аналізу стратегії, в межах якої реалізуються інноваційні процеси підприємства. У період розроблення, впровадження та реалізації маркетингу інновацій задіяні практично всі основні функціональні підрозділи підприємства. Узгодженість їх дій зі службою маркетингу необхідна для ефективності виконання етапів інноваційної стратегії підприємства. Залежно від того, якій з основних складових маркетингу в інноваційній діяльності підприємства віддається перевага, можна виділити такі види орієнтації промислових підприємств. По-перше, орієнтація на інновації. Головна роль при цьому відводиться інноваційній діяльності, служба маркетингу виконує інформаційно-аналітичну функцію, визначаючи рівень попиту на інноваційну продукцію, що випускається. По-друге, орієнтація на збут. Основною функцією тут є маркетинг, який визначає потребу в інноваційній продукції і робить вплив на інноваційну діяльність підприємства. По-третє, орієнтація на попит. Цей вид орієнтації заснований на взаємозв'язку маркетингової, виробничої та інноваційної діяльності, що забезпечує найбільшу ефективність ринкової стратегії підприємства. Маркетинг інновацій передбачає з'ясування впливу на ринок інноваційної продукції двох основних чинників: технологічного прогресу і потреб кінцевих споживачів. 
Отже, маркетинг інновацій в умовах його застосування – це певний тип виробничо-господарської діяльності, спрямований на оптимізацію та контроль за інноваційною та виробничо-збутовою діяльністю підприємств. Основою маркетингу інновацій є інноваційний потенціал, тобто ступінь готовності підприємства до реалізації інноваційного проекту.
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EVENT-ПОСЛУГА В МІЖНАРОДНОМУ МАРКЕТИНГУ
EVENT-SERVICE IN INTERNATIONAL MARKETING

На сьoгoднішній час існує велика кількість підприємств, які пoстійнo ведуть конкурентну бoрoтьбу за місце на ринку. Oдним із важливих інструментів аналізу кoнкурентoспрoмoжнoсті підприємства є EVENT-послуга. В умовах конкурентної боротьби однією з важливіших передумов ефективного функціонування підприємств на ринку є організація та проведення маркетингових заходів. Їх завдання полягає в поєднанні в цілісну подію повідомлення, часу, місця й атмосфери, які дозволять споживачам релевантно сприймати призначену їм інформацію. 
Івент-маркетинг (англ. event marketing – маркетинг подій) – окремий синтетичний засіб маркетингових комунікацій, що являє собою складний комплекс з маркетингу, паблік рилейшнз і реклами,спрямований на просування марки, продукту компанії, товару або послуги. EVENT-маркетинг активізує інтереси цільової групи та ефективно працює з просування фірми, її товару та послуг [1]. Виходячи з визначення, івент-маркетингу досить широкий, а отже, існує багато форм їх використання. Основними відмінностями заходів івент-маркетингу від інших є:

· EVENT-захід неодмінно повинен мати назву, яка б чітко асоціювалася з брендом (наприклад «Apple», «Nokia»). 

· На EVENT-заходах з метою надання відвідувачам можливості відчути турботу бренда, найкраще пізнати сам продукт. Для прикладу: пропонують дегустувати продукт, потримати його в руках або випробувати в дії - якщо це, припустимо, мобільний телефон або автомобіль, консультують або роздають безкоштовні зразки.

· EVENT-захід має залучати аудиторію, ідентичну цільовій групі споживачів продукту. Так, не випадково при розробленні концепції заходу, для прикладу «Pepsi» регулярно проводить дворові змагання з футболу.

· EVENT-захід має нести те саме емоційне навантаження, що й марка. Вибір неналежного заходу може негативно позначитися на іміджі бренда.

При створенні EVENT потрібно пройти через ті самі етапи, що й будь-який інший елемент PR-кампанії: дослідження ринку або планування, розроблення концепції заходу, позиціювання, реалізація проекту та контроль.

Проведення EVENT забезпечує досягнення таких цілей:

· виділення серед конкурентів;

· активізація цільової групи;

· оптимізація та зниження витрат шляхом об'єднання бюджетів по рекламі, маркетингу та PR;

· посилення авторитету компанії;

· покращення відносин з партнерами по бізнесу;

· створення бази для подальшого розвитку [2].

Список використаних джерел:

1. https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%86%D0%B2%D0%B5%D0%BD%D1%82-%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
2. http://pidruchniki.com/1081080646643/marketing/ivent-marketing
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РЕКЛАМНА ДІЯЛЬНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВ СФЕРИ ПОСЛУГ

Advertising, services

Рекламна діяльність в сучасному швидкоплинному світі, безперечно, є невід’ємною складовою частиною маркетингової  та комерційної діяльності будь-якого підприємства чи фірми. В умовах надзвичайно насиченого ринку товарами і послугами, швидкого розвитку ринкових відносин рекламна робота набуває нового значення, цілого ряду нових специфічних рис, вивчення та облік яких дає змогу стимулювати реалізацію як окремих товарів так і усієї продукції загалом. Щоб успішно функціонувала реклама та продавався товар, не достатньо пропонувати його за привабливими цінами по розгалуженим збутовим каналам. Бажано використовувати методи стимулювання попиту для того, щоб відмінні властивості товарів та послуг стали відомі цільовій аудиторії. Зважаючи на такі принципи реклами, умовою ефективності маркетингової діяльності на підприємстві є розробка програми комунікації з двома пов’язаними напрямками дій: «додати відомості» та «зробити привабливішим» для клієнтів. Керуючись такою метою потрібно застосовувати різні канали комунікації: рекламу, торговий персонал, стимулювання попиту та зв’язки з громадськістю[1, c. 210].

Рекламуючи себе, підприємство створює свій імідж, формує  популярність у споживачів, здобуваючи вигідні співробітництва з боку постачальників, посередників та колег.

Під час планування рекламної діяльності перш за все розглядається перелік завдань, які підприємство повинне розв’язати за рахунок рекламної кампанії, та визначення термінів для їхнього виконання. Також важливим фактором є необхідність зважати на діяльність конкурентів. Тому план рекламної діяльності повинен бути достатньо гнучким і допускати можливості зміни одних заходів іншими. Організовуючи рекламну діяльність підприємства, необхідно дотримуватись одного напрямку та ідеї, одного образу підприємства в усіх рекламних засобах. Така робота дає змогу щоразу не починати рекламу підприємства з нуля. Кожна нова кампанія повинна бути ніби продовженням попередньої  та невеличкою сходинкою для наступної [2, c. 110]. Стрімкий розвиток суспільства й активізація ринкових процесів спричиняє необхідність адаптації підприємства до змін зовнішнього середовища. Одним з напрямків вирішення цієї проблеми є формування рекламної стратегії та діяльності на підприємстві. Особливо гостро вона стоїть перед підприємствами торговельно-виробничої сфери у невеликих містах, де тенденції сучасних методів просування на ринку невчасно опрацьовуються підприємствами та за браком великих фінансових можливостей використовуються  невчасно і неякісно. Таким чином, організація рекламної діяльності  на підприємстві є однією з основних філософій підприємництва в умовах ринкової економіки. Ніхто не може заперечувати присутність реклами як невід'ємної частини нашого повсякденного життя. А тому сама по собі тема організації рекламної діяльності підприємства вже є актуальною.
Список використаних джерел: 1) Аркавенко, В.Г. Маркетинг: підручник / В.Г. Аркавенко.  – Київ: Лібра,  2006. – 220с.; 2) Балабанова Л. В., Холод В. В., Балабанова І. В. Маркетинг підприємства. Навч. посіб.- К.: Центр учбової літератури, 2012. - 612 с.
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ПОНЯТТЯ СОЦІАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ
CONCEPT OF SOCIAL MARKETING
Останнім часом в світі значно посилився інтерес до соціального маркетингу. Пояснюється це тим, що якщо в умовах ринкової економіки успішно існують і достатньо ефективно використовуються маркетингові механізми управління та регулювання, то управління процесами на «соціальному ринку» здійснюється недостатньо та малоефективно.

Вперше термін «соціальний маркетинг» з’явився в 1971 році, коли один з теоретиків маркетингу Філіп Котлер обґрунтував необхідність застосування соціального маркетингу для сталого розвитку компанії. У його визначенні вирішальним виступає комунікаційний фактор: «Соціальний маркетинг – це розуміння людей і таке з ними спілкування, яке веде до засвоєння ними нових поглядів. Зміна їх позиції змушує змінювати власну поведінку, що впливає на рішення тієї соціальної проблеми, в яку ви залучені». Іншими словами, суттю соціального маркетингу є поширення маркетингової концепції на соціальну сферу. В цьому розуміння, як стверджує український науковець Д.І. Акимов, соціальний маркетинг поширює маркетингові технології, підходи, принципи на всю соціальну сферу життєдіяльності суспільства, в тому числі на просування не тільки «економічного продукту», але і соціального, а саме: ідей, цінностей і т.д. За його ж визначенням, соціальний маркетинг – це діяльність державних органів, недержавних організацій, політичних партій та суспільних організацій, рухів, окремих фізичних осіб в соціальному конкурентному середовищі, заснована на принципах класичного маркетингу та направлена на досягнення цілей, пов’язаних з просуванням соціальних продуктів (шляхів вирішення соціальних проблем, ідей, цінностей і т.д.).

Вільна енциклопедія «Вікіпедія» дає таке визначення соціального маркетингу – це інструмент маркетингу для поліпшення життя як окремих людей, так і всього суспільства в цілому. Часто соціальний маркетинг стосується таких питань, як екологія, медицина, благодійність і т.д. 

Під терміном соціальний маркетинг також розуміється робота компаній, спрямована на просування бренду у поєднанні з соціальними цінностями, поліпшення сприйняття бренду, в зв’язку з якоюсь соціальною цінністю, властивою бренду.

В даний час соціальний маркетинг поділяють на три складові: 1) Спонсорство – це найбільш популярний вид соціального маркетингу. Це, як правило, надання певної допомоги окремим групам населення. Зазвичай спонсорська допомога спрямована або на малозабезпечені верстви населення або на спортивні заходи, що дає хороший рекламний ефект; 2) Фандрайзинг – це комплекс заходів, спрямованих на об’єднання розрізнених ресурсів з метою поліпшення соціально-економічного становища регіону, в якому розташовані ці ресурси. До фандрайзингу відносять такі заходи як збір коштів через промислові компанії, конкурси на гранти від благодійних фондів, об’єднання компаній для створення важливого соціального проекту; 3) Стимулювання продажів – це акції, спрямовані на формування у споживачів (клієнтів) певної причетності будь-якого благодійного або соціально-корисного заходу.

Незважаючи на простоту визначення соціального маркетингу, цілі і напрямки діяльності, які з нього випливають, є новими для багатьох як українських, так і зарубіжних організацій.
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ОЦІНКА ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ ГОТЕЛЬНОГО БІЗНЕСУ
ASSESSMENT OF ACTIVITY THE ENTERPRISES OF THE HOTEL BUSINESS
В останні роки ринок готельного бізнесу України характеризується зростанням пропозиції при одночасному скороченні попиту на послуги розміщення. Такий стан речей посилює конкуренцію. Тому одним з найважливіших напрямків росту обсягу реалізації готельних послуг є ріст їх якості. Ключовим фактором тут є надання таких послуг, які задовольняли б і навіть перевершували очікування цільових клієнтів. 
У процесі аналізу обсягів реалізації готельних послуг доцільно розрахувати показники порогу безпечності господарської діяльності та запас фінансової стійкості підприємства.

Очікування клієнтів формуються на основі вже наявного у них досвіду, а також інформації, одержуваної по різним каналам маркетингових комунікацій (реклами, каталогів, прямих контактів).

Виходячи із цього, критерій оцінки якості – це ступінь задоволення клієнта, тобто відповідність отримуваного та очікуваного. Критерій ступеня задоволення клієнта – це бажання повернутися ще раз і порадити це зробити своїм друзям і знайомим.

Споживач завжди прагне до певної відповідності ціни послуги та її якості. Оптимальне співвідношення критерію «ціна/якість» готельних послуг є визначальним у забезпеченні високого іміджу і підвищенні конкурентного статусу на ринку. Незадоволеність послугами призводить до більших витрат у частці ринку. Саме тому виробник послуг повинен як можна точніше виявляти потреби й очікування цільових клієнтів. Витрати на залучення нового клієнта в кілька разів більші від витрат на те, щоб утримати постійного клієнта за допомогою пропозиції якісного обслуговування. 
Втримання клієнта дозволяє скоротити витрати на маркетинг, при цьому збільшуючи рентабельність підприємства;  задоволений послугами клієнт поширює сприятливу для готелю усну інформацію, тобто здійснює безкоштовну для підприємства рекламу.

На якість готельних послуг великий вплив мають такі фактори, як кваліфікація й зацікавленість персоналу готелю, його творчі здібності, вміння засвоювати нові техніки і технології, постійне удосконалення форм і методів обслуговування, а також стан матеріально-технічного забезпечення підприємства. 
Коли керівники підприємств готельного бізнесу, використовуючи засоби маркетингових комунікацій запевняють, що пропоноване їх підприємствами обслуговування відповідає побажанням гостей, це повинно означати наступне :

- власники й керівництво готелю досконало володіють інформацією про побажання й очікування кожного конкретного гостя, і вони довели цю інформацію до персоналу готелю у вигляді відповідних для кожного працівника обов'язкових правил обслуговування;

- весь персонал готелю хоче й може працювати згідно встановлених для них вимог.

Проте, на жаль, часто трапляється, що персонал не дотримується у роботі вимог, встановлених керівництвом готелю, або ж встановлені вимоги не повною мірою відображають побажання й очікування гостей до якості послуг. 
Треба зважити на те, що з кожним роком запити й вимоги до якості послуг підвищуються. І чим вища культура і якість обслуговування гостей, – тим вищий імідж готелю, тим привабливішим є готельне підприємство для клієнтів, а це, в свою чергу, забезпечує готелю конкурентні переваги, позитивно відбиваючись на результатах фінансово-господарської діяльності й збільшенню показників прибутковості на вкладений капітал.

Узагальнюючи викладене, можна виокремити основні завданнями аналізу доходів підприємства готельного господарства від реалізації послу. Ними є :

 а) оцінювання динаміки показника доходу від надання готельних послуг з розміщення за категоріями номерного фонду, що сприяє встановленню більш перспективного для розвитку сектору діяльності підприємства готельного господарства, виявленню змін у обсягах споживання готельних послуг за різними категоріями номерного фонду, що уможливлює ухвалення обґрунтованого рішення щодо застосування дисконтних;

б) оцінювання зміни місткості готелю та її впливу на величину отриманих доходів від надання послуг з розміщення, що дає змогу своєчасно коригувати обсяги номерного фонду тимчасово вилученого із обігу з урахуванням нормальної завантаженості готелю і в такому обсязі, який не вплине на обсяги надання готельних послуг);

в) оцінювання динаміки показника доходу від надання додаткових готельних послуг, що надаються обслуговуючими підрозділами, за категорією споживачів (категоріями номерного фонду клієнтів або сторонніх осіб), що сприяє встановленню більш перспективного для розвитку сектора діяльності підприємства готельного господарства в частині надання додаткових послуг, включення їх до вартості основного проживання в готелі, виявити зміни у обсягах споживання додаткових готельних послуг за різними категоріями номерного фонду.

Результати аналізу доходів підприємств готельного господарства дозволяють : 

- на основі розрахунку аналітичних показників визначати тенденції у зміні величини та структури доходів  такого підприємства; 

- ухвалювати рішення про доцільність розширення діяльності підприємства; 

- економічно обґрунтовувати можливість та обсяги надання різного роду знижок в межах функціонування програм лояльності;

- ухвалювати рішення про можливість і напрямки впровадження енергозберігаючих систем та технологій, а також визначати економічну ефективність такого впровадження.

Крім того, щоб знизити витрати часу проведення комплексного аналізу діяльності підприємства за результатами звітного року чи кварталу, а також аналізу діяльності підприємства за напрямками (виявлення резервів збільшення обсягу готельних послуг, зниження собівартості), необхідно в підприємствах готельного господарства проводити стратегічний, оперативний. внутрішньогосподарський, порівняльний та функціонально-вартісний аналіз протягом звітного періоду. 
Це дає змогу оперативно виявляти тенденції зміни доходів і витрат в підприємствах готельного господарства, управляти його рентабельністю за напрямками господарської діяльності, здійснювати координацію використання номерного фонду для цілей надання готельних послуг, оцінювати доцільність та результативність впровадження енергозберігаючих технологій.

Отже, в кожному підприємстві готельного господарства з метою ухвалення оперативних управлінських рішень в процесі надання готельних послуг, необхідно проводити оперативний аналіз, оскільки він дає змогу перевірити якість планування діяльності такого підприємства та створює умови для їх удосконалення. 
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МАРКЕТИНГ розважального центру
MARKETING OF ENTERTAINMENT CENTER
Маркетинг розважального центру має класичну матрицю реалізації – споживача, передусім, буде цікавити: продукт, ринок і стратегія просування. Ключова відмінність в просуванні розважального центру полягає саме в продукті.

Існує таке поширене професійне поняття як «продукт з високим ступенем залучення». У найбільш загальному розумінні залучення – це характеристика ступеня важливості та зацікавленості споживача в продукті в межах обраного бренду, що відображає рівень розумової діяльності та емоційного збудження його нервової системи. По суті – це стан енергії (активація), пережитий людиною з приводу діяльності, пов'язаної зі споживанням товарів конкретного бренду. Розважальний центр є не просто продуктом з високим рівнем залучення, це продукт «мегазанурення» цільової аудиторії з головою в світ індустрії розваг.

Ключова соціальна функція розважального об'єкту – це кардинальна зміна психологічного стану відвідувача шляхом розвантаження, позбавлення від важких емоцій, своєрідна ін'єкція від повсякденності. Успішний розважальний центр обов'язково повинен вирішувати це завдання.

Друге завдання якісного центру розваг – це створення особливого стану спільності з іншими людьми, отримання реальних життєвих теплих емоційних переживань. 

Наступна за важливістю мета розважального центру – це, звичайно, його прибутковість для власників. При досягненні перших двох це завдання вирішується майже автоматично за наявності професійного управління.

Чим точніше визначена основна ідея організації розважального об'єкту, тим імовірнішим є «потрапляння» в його цільову аудиторію, яка обов'язково повинна стати лояльною. Лояльність аудиторії оцінюється за ядром постійних гостей. Кількість постійних відвідувачів має становити не менше однієї чверті від загального потоку. Розмір чеків підтримується саме цієї постійної групою, яка забезпечує поточний грошовий потік. При реалізації програм лояльності, перш за все, потрібно створити базу даних постійних клієнтів. Коли обсяг роботи з ключовим ядром покупців вичерпаний, можна почати запуск комерційної програми лояльності. Вона формується на основі тих же самих пропозицій, але за право стати її учасником необхідно заплатити. 

Розважальний центр – це калейдоскоп подій і можливостей, і якщо його не перевертати весь час, то навіть самі лояльні гості підуть в пошуках нових вражень. Для реалізації такого підходу компанії необхідне «сильне» коло спонсорів, готових надавати промопідтримку всіх масових акцій. Такими спонсорами стають компанії, чия цільова аудиторія збігається з розважальним центром.

Оптимальною є ситуація, коли спонсорські гроші становлять близько 20% від загального маркетингового бюджету.

Формула успіху об'єкта полягає в створенні особливого набору розваг. Ідея повинна бути «упакована» в свій неповторний фірмовий стиль, який втілюється в інтер'єрі та екстер'єрі будівлі розважального центру: в центрі повинна панувати особлива атмосфера для особливих людей. Ця формула працює завдяки тому, що утримується в єдиному прицілі ринок, аудиторія і стиль роботи з цією аудиторією. 
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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ РЕКЛАМНИХ АГЕНТСТВ
MARKETING STRATEGIES ADVERTISING AGENCIES
З кожним роком кількість рекламних агентств стає все більшою, що вочевидь свідчить про високий рівень конкуренції на рекламному ринку. Отож, з метою успішної діяльності на ринку агентства повинні активно застосувати стратегічні підходи в управлінні, насамперед, формування і реалізацію маркетингових стратегій. Кожне рекламне агентство по своєму унікальне, процес розробки стратегії залежить від позиції, яку воно займає на рекламному ринку,динаміки власного розвитку, реального кадрового та креативного потенціалу, особливостей поведінки конкурентів, специфіки послуг, що надаються, культурного та соціального середовища тощо. 

Беручи до уваги діяльність рекламних агентств, можна виявити застосування таких стратегій  агентств залежно від конкурентної переваги: 

1) Стратегія розвитку послуг. Причому ця стратегія може базуватися на: 

– комплексності асортименту рекламних послуг. Наприклад, на рекламному ринку працюють такі агентства з нетрадиційного розповсюдження рекламної інформації, як мобільного маркетингу , сарафанного маркетингу ; 

– комплексності асортименту рекламних послуг. Даної стратегії дотримуються комунікаційні, рекламні холдинги, рекламні агентства повного циклу, що пропонують клієнтам усі можливі рекламні послуги; 

- обслуговуванні рекламодавців певної галузі або певного регіону.

2) стратегія низьких цін. 

3) стратегія лідерства. Основним об’єктом уваги виступає лідерство на окремому сегменті рекламного ринку. Наприклад, рекламне агентство обрало стратегію лідерства в сегменті креативної реклами;

4) інноваційна стратегія, за якою рекламодавці віддають перевагу тому агентству, що використовує інноваційні технології в розробці для своїх клієнтів інноваційних рішень в області стратегії, креативу та нестандартних медіа рішень, у виготовленні рекламних матеріалів та впровадженні новітніх рекламних послуг та ін. Для прикладу, агентство стало першим агентством, що розробило рекламу в пресі  без вказівки на бренд, також першим використало технологію анімаційного колажу в рекламі. 

На рекламному ринку прикладом агентства, що обрало інноваційну стратегію, є «First Interactive». Фахівці агентства розробили і запатентували унікальні інноваційні рекламні інструменти: інтерактивні цифрові POS інструменти (IPOS) та інтерактивні рекламні комплекси. 

5) соціально – етична стратегія вимагає від рекламного агентства збалансування трьох факторів: потреб рекламодавців, інтересів суспільства і агентства . Прикладом українського агентства, що застосовує соціально – етичну стратегію  в своїй діяльності, є «Tabasko».

Наприклад. Різноманітні  агентства беруть участь у програмі боротьби з дитячим раком. Персонал агентств протягом певного дня працював безкоштовно, а заробітну плату перераховують на рахунок організатора цього проекту. Отже, гравці рекламного ринку демонструють велику кількість підходів до формування маркетингових стратегій. Кожне рекламне агентство прагне враховувати властиві лише йому конкурентні переваги. В умовах конкуренції рекламні агентства починають застосовувати все більш різноманітні маркетингові стратегії, що сприяє формуванню конкурентного іміджу агентства та фірмового стилю управління.
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Формування конкурентної карти ринку ПОСЛУГ
MAPS creating competitive services market

Для вивчення конкуренції на виділеному географічному ринку необхідно визначити, які саме підприємства-конкуренти найбільшою мірою перешкоджають реалізації цілей аналізованого підприємства. Використовуються різні прийоми вибору.
1. Вибір найближчих конкурентів. У список входять конкуренти, що виготовляють аналогічну продукцію, обсяг реалізації якої у натуральному і вартісному вираженні ближче усього до відповідного значення розглянутого підприємства. Такий підхід найбільш продуктивний при великій кількості конкурентів, коли на ринку панує переважно монополістична конкуренція. У цьому випадку висновки будуть стосуватися поточних, позиційних переваг. Їх не можна поширювати на віддалену перспективу і тим більше будувати на їхній основі стратегічні плани.
2. Вибір більш могутніх конкурентів. Вибираються підприємства більш могутні у фінансовому відношенні, ринкова частка яких вища. Звичайно це підприємства, що визначають характер конкурентної боротьби і мають, явні конкурентні переваги. 
3. Вибір підприємств, що володіють значною сумарною часткою на ринку. Як правило, це найбільш представницька частина підприємств (сумарна частка ринку >50%), що визначають основні тенденції і традиції даного товарного ринку. 
4. Вибір усіх діючих конкурентів у рамках географічних границь ринку. Такий підхід  дає можливість провести системний аналіз конкуренції в галузі за рахунок повноти і відображення складу розглянутих об'єктів. Результати аналізу можуть використовуватися для визначення стратегічних конкурентних переваг. Вибір усіх можливих конкурентів.  Крім діючих підприємств у цю групу входять і потенційні конкуренти, що можуть у найближчій перспективі з'явитися на аналізованому ринку: споруджувані виробництва; підприємства, що не працюють у розглянутому бізнесі, але здатні перебороти вхідний бар'єр без істотних утруднень виробничої потужності. Аналіз на основі такої інформаційної бази можна вважати повним, системним і трудомістким. При цьому ринок, що складається з усіх можливих конкурентів, є найбільш релевантним, тому що включає: реальних конкурентів, що роблять як дану продукцію, так і товари з високим короткостроковим заміщенням; потенційних конкурентів і ті потужності, що протягом року без значних додаткових витрат, можуть бути перепрофільовані на виробництво розглянутої продукції.
Корисність використання того чи іншого з перерахованих прийомів залежить від особливостей кон'юнктурної ситуації на ринку і конкурентної позиції підприємства, щодо якого виробляється аналітична робота. Останній момент є особливо важливим. Справа в тім, що не всі конкуренти, відібрані за приведеними критеріями, являють загрозу для розглянутого підприємства. Багато хто з них можуть бути нейтральними чи навіть підсилювати позицію підприємства. У зв'язку з цим представляється  важливим виділяти можливих конкурентів. 

Отже, для вірного аналізу ринку  необхідно врахувати викладені вище вимоги до формування карти конкурентів. 
СЕКЦІЯ
«СТРАТЕГІЧНІ МАРКЕТИНГОВІ РІШЕННЯ І СУЧАСНІ ТЕОРІЇ ЕФЕКТИВНОСТІ БІЗНЕСУ»
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ОСОБЛИВІСТЬ AРОМАМАРКЕТИНГУ ЯК МЕРЧАНДАЙЗИНГОВОГО ІНСТУМЕНТУ

AROMAMRKETING FEATURE AS A TOOL OF MERCHANDISING

Кожного дня по всьому світі маркетологами тратяться великі кошти на покращення технології просування і продажу товарів. Реклама, дизайн упаковки, концепція бренда, розміщення товару в торгівельному залі, все це дорого, але не завжди ефективно. Ніхто не заперечує ефективність цих методів, але консерватизм не завжди оправданий. Тому маркетологи почали думати, як оминути свідомість покупця, і викликати пряму мотивацію на покупку. Так і появився аромамаркетинг.

Аромамаркетинг являє собою маркетинговий інструмент, ціллю якого є ароматизація повітря в приміщеннях, для стимулювання рівня продаж. Ідея використання запаху в комерційних цілях виникла ще в 1950-роках, але тільки в 2000-роках, ця ідея набула популярності. 

Основними цілями аромамаркетингу є : стимулювання імпульсивної покупки; стимулювання виділення серед конкурентів; створення святкової атмосфери для покупців; покращення сприйняття клієнта про якість товарів і послуг; стимулювання повторної покупки; підкреслення іміджу та фірмового стилю закладу. Психологічні причини використання запахів в маркетингу: 1) враховуючи те, що в сучасному суспільстві, у людей загострені слухові і зорові аналізатори, аналізатор запаху не так часто використовується, і завдяки йому можна добитись бажанного рекламного ефекту, при меншому обсязі реклами; 2) оскільки, запахи можуть впливати на людину, різними способами, які люди самі ж не усвідомлюють, можливо при допомозі цих засобів, можна підвищити мотиваційну складову дії реклами; 3) при правильному виборі запаху, він буде доповнювати і підсилювати ефект від візуальної і слухової реклами.

 Сфера застосування ароматичних композицій надзвичайно широка, тому приємні запахи можна застосовувати в таких приміщеннях як: готелі (для створення комфорту, свіжості і чистоти), торгівельно-розважальні центри ( для залучення людей,  створення сприятливого іміджу, підвищення продаж, виділення якоїсь певної товарної групи); автосалони (для усунення технічних запахів і підкреслення значимості бренду), а також в бізнес-центрах, салонах краси, фітнес клубах, банках, виставках, презентаціях, промо-акціях. Незважаючи на свій порівняно молодий вік, аромамаркетинг в світі, показує непогані результати. В цілому, в залежності від ринку, аромамаркетинг може збільшити приріст продажів від 7 до 27%, збі кількість повторних відвідувань цільових точок на 15-20%, підвищити лояльності клієнтів до бренду в 20-25% випадків.

Незважаючи на те, що аромамаркетинг набув великої популярності в світі, багато його аспектів залишаються загадкою. Аромамаркетинг не варто розглядувати, як гарантію підвищення рівня продаж чи швидке підвищення кількості клієнтів. Це цілий комплекс інструментів, ціль якого, ненав’язливо привернути увагу потенційних клієнтів, і спровокувати певні емоції, це одна з складових успішного іміджу компанії. Окремий акцент слід зробити на тому, що при створенні потрібних ароматів допускається використання засобів, які не впливають на здоров’я і стан потенційних клієнтів. Нажаль в Україні, рівень впровадження аромамаркетингу в сфері продажів, не дуже високий, і кількість агентств які готові надати даний вид послуг є одиничними, а тому дане питання є актуальним і потребує подальшого дослідження.
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Франчайзинг як форма співпраці підприємств

Franchising as a form of ENTERPRISES cooperation 

У даний час розвиток українського підприємництва ускладнений підвищеними комерційними ризиками. Реалізація сучасних бізнес-проектів вимагає від підприємця широких знань в області керування, маркетингу, реклами й уміння враховувати особливості проекту.

Франчайзинг – взаємовигідна угода, яку укладають на основі контрактів типу „франшиза", крупна «родинна фірма», надає право дрібній приватній фірмі протягом певного часу у спеціально відведеному місці організувати власну справу. Це допомагає підприємцю-початківцю правильно вибрати місце, проект, скажімо, магазин, устаткування для нього, отримати позику тощо і торгувати під маркою «родинної» фірми.

Основні принципи співпраці за франчайзингом: 1) франчайзер є власником торговельної марки, ноу-хау, комерційного досвіду та ділової репутації, а також інших нематеріальних активів; 2) франчайзер має перевірену та успішну бізнес-ідею; 3) франчайзі керує справою під вивіскою франчайзера як незалежний підприємець, він може бути як юридичною, так і фізичною особою-підприємцем, його заробітком є прибуток від діяльності; 4) франчайзі є власником майна, що знаходиться в точці; 5) франчайзі сплачує вартість франшизи (одноразово), а також періодичні відрахування за користування франшизою; 6) франчайзі часто не має можливості самостійно визначати ціни товарів або послуги у своїй точці; 7) франчайзі має можливість самостійно формувати асортимент, у рамках, визначених франчайзером; 8) принципи співпраці франчайзера і франчайзі регулює франчайзинговий договір, а інструкції, як власне вести діяльність, зібрані в операційному підручнику; 9) франчайзер передає франчайзі знання того, як власне необхідно вести діяльність (ноу-хау).

Відома марка гарантує більше число клієнтів і дійсно зменшує ризик банкрутства. Часто франчайзери призначають також рекламні відрахування. Ці гроші використовуються на користь всієї мережі: на маркетингові дослідження, розробку нових продуктів і рекламні кампанії.

Франчайзинг являє собою цілу систему ведення бізнесу. «Система» є ключем до розуміння принципів франчайзингу. Франчайзі може розраховувати з боку власника ліцензії на системну і постійну підтримку: підготовку і навчання персоналу, дотримання, що допомагають у веденні бізнесу, ноу-хау  . Франчайзинг - свого роду симбіоз «великого» і «малого» бізнесу. Підприємці усього світу знають франчайзинг як безпечний спосіб, щоб: допомагати людині вести бізнес самостійно, але не бути в ньому самотнім; домагати компаніям ефективно розширюватися, не несучи великих витрат на створення і підтримку масивного адміністративного комплексу і не випробуючи труднощів у керуванні широкою мережею корпоративних підприємств; допомогти компаніям перетворити свою існуючу мережу в ефективно працюючий, сильний бізнес, у якому працюють віддані справі люди .

Отже, відпрацьовування ефективної системи бізнесу в кожному конкретному випадку потребує великих витрат часу та коштів. Організація підприємства на умовах франшизи значно знижує підприємницький ризик, тому що у такому разі відбувається використання вже напрацьованого бізнесу, який довів свою ефективність. Таким чином, розвиток франчайзингу може виявитися однією з найефективніших форм підтримки підприємництва, одним із можливих розв'язань важливого державного завдання.
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СИСТЕМА СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ТОВАРНОЮ ПОЛІТИКОЮ ПІДПРИЄМСТВА

SYSTEM OF STRATEGIC MANAGEMENT OF ENTERPRISE MARKETING COMMODITY POLICY

Товарна політика підприємства, передбачає певний курс дій суб’єкта господарювання або наявність у нього заздалегідь обміркованих принципів поведінки щодо формування асортименту та управління ним, підтримання конкурентоспроможності своїх товарів, визначення для них оптимальних ніш (сегментів) ринку, розробки упаковки, маркування, здійснення продажу й післяпродажного обслуговування товарів. Усе це відбувається в умовах жорсткої конкуренції, якої зазнає більшість товаровиробників, постачальників і роздрібних фірм України. 

Успішна ринкова стратегія базується на двох важливих елементах – продуктах та ринках. Рішення, пов’язані з розподілом, ціноутворенням, просуванням товару, повинні бути ретельно продумані відповідно до загального плану маркетингу, але тільки продуктова пропозиція – це те, що може задовольнити бажання споживачів. Ці стратегії повинні розроблятись на основі дуже уважного дослідження можливостей фірми, оцінки сильних і слабких сторін конкурентів, аналізу ринку. Цілі та завдання товарної політики, як і маркетингу загалом, можна проілюструвати такими гаслами: «Відшукайте потреби та задовольніть їх», «Робіть те, що можете продати, а не намагайтесь продати те, що зробили», тощо. Підприємство має завойовувати довіру споживача з конкретною метою – отримувати найбільші прибутки.

Кожне виробниче підприємство має здійснювати свою товарну політику на основі принципів маркетингу, орієнтуючись на вимоги та попит споживачів. У цьому й полягає суть маркетингової товарної політики Тому, назріла об’єктивна необхідність та практична значущість удосконалення системи та процесу стратегічного управління маркетинговою товарною політикою, що дозволить підприємствам отримувати довгострокові конкуренті переваги та своєчасно адаптуватися до зміни маркетингового середовища.
У сучасній економічній літературі велика увага приділяється питанням щодо товару, товарної політики, її складових, а саме, якість товару, його конкурентоспроможність, товарний асортимент, життєвий цикл товарів, нові товари (товарна інноваційна політика), товарна марка, бренд товару, його упаковка та сервісна підтримка, позиціонування товару. З’явились нові наукові роботи  щодо комплексної системи управління маркетинговою товарною політико, яка ураховує комплексний, системний, процесний та стратегічний підходи; методики та методології оцінки стратегічної товарної позиції підприємств, соціально-економічної ефективності управління маркетинговою товарною політикою.

Але розроблені стратегічні концепції, підходи, дії щодо управління маркетинговою товарною політикою знаходяться на стадії становлення, потребують подальшого розвитку та удосконалення на основі використання системного, комплексного, стратегічного, концептуального, процесного, прогнозного, програмно-цільового, соціально-поведінкового підходів, а також з урахуванням стратегічного маркетингу, стратегічного менеджменту та стратегічного маркетингового менеджменту.
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Управління комплексом маркетингу підприємства

Management of marketing mix of enterprise

Управління комплексом маркетингу – одна із основних філософій ведення бізнесу, що дозволяє підприємствам виживати, активно розвиватися й конкурувати на ринку. Ще у 40-х рр. ХХ ст. в одній із публікацій Джеймса Каллітона виникає новий термін “marketing mix” (комплекс маркетингу). У 1953 р. на підставі його праць президент Американської асоціації маркетингу Нейл Борден затвердив узагальнюючий термін «маркетинг-мікс», основний список включає дванадцять складових, а саме: товар, ціну, торгову марку, канали розповсюдження, комунікаційні процеси, рекламу, просування товару, його подачу, демонстрацію товару, обслуговування, матеріальні витрати та аналіз даних. Концепція Дж. Маккарті «4Р», була вперше опублікована в 1965 році в статті «The Concept of the Marketing Mix». Класифікація Маккарті стала загальноприйнятою та найчастіше використовується в процесі управління маркетингом. 

Згідно з найбільш поширеними трактуваннями, комплекс маркетингу (маркетинг-мікс) – це сукупність маркетингових засобів, певна структура яких забезпечує досягнення поставленої мети та вирішення маркетингових завдань. До його складу входять product (продукт), price (ціна), place (розподіл), promotion (просування). Останнім часом з’явилися публікації, автори яких пропонують розширити комплекс маркетингу до 6 і більше складових. Найчастіше додатковими елементами є споживачі (“People”), упаковка (“Package”), персонал компанії (“Personal”), покупка (“Purchase”), персональний продаж (“Personal selling”). Вагомі аргументи наводяться на користь включення у комплекс маркетингу проектування у часі та просторі результатів маркетингових досліджень (“Projection”).

Запропонована У 1990р. Робертом Латеборном концепція «4C» відбиває погляд споживача на комплекс маркетингу виробника. До неї входять: Customer needs and wants (потреби та бажання покупця), Cost to customer (витрати покупця), Convenience (зручність), Communication (комунікації). Наприкінці XX ст. виникла концепція «4A», яка охоплює такі елементи: Acceptability (прийнятність), Affordability (спроможність), Availability (наявність), Awareness (обізнаність) споживача. У 2004 р. польський професор Анджей Шромнік запропонував концепцію «4D», що ґрунтується на партнерському маркетингу та пропонує нове розуміння його інструментів: Data base management (управління базою даних клієнтів), Strategic design (стратегічний дизайн), Direct marketing (прямий маркетинг), Differentiation (диференціація).

Існують інші концепції. «4Е», що включає: Ethics (етику маркетингу), Ethetics (естетику маркетингу), Emotions (емоції споживачів) та Eternity (відданість). Модель SIVA: Solution (рішення), Information (інформація), Value (цінність), Access (доступ). Модель «2P +2C +3S», що включає в себе Personalization (персоналізація), Privacy (приватність), Customer Service (обслуговування клієнтів), Community (спільнота), Site (сайт), Security (безпека), Sales Promotion (стимулювання продажу). 

Жодна з нових концепцій комплексу маркетингу не може претендувати на заміну концепції «4Р» в процесі управління маркетингом, а лише є її інтерпретацією. 
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ІНТЕЛЕКТУАЛЬНИЙ КАПІТАЛ ІНДИВІДА

INDIVIDUAL intellectual capital
В даний час основним джерелом багатства нації стають не капітал, праця або природні ресурси, а знання. Власне знання людини, які отримуються протягом всього життя, формують її інтелектуальний капітал.

Вивчаючи розвиток окремих індивідів, як складових і одночасно носіїв інтелектуального капіталу, вчені виділяють чотири етапи, кожному з яких відповідають різні чинники і умови, що сприяють найбільш ефективному його формуванню: 1) Перший етап накопичення індивідуального інтелектуального капіталу відбувається в початкові роки життя дитини – 4-7 років. На даному етапі освоюються основи культури і життєвих принципів поведінки та спілкування, формується стійкість нервової системи. В цей період найбільшу відповідальність за розвиток цього ресурсу несуть батьки; 2) Наступний етап – з 7 до 18 років – діти проходять навчання в школі. школою закладається базовий обсяг знань в сферах природничих, суспільних і гуманітарних наук. Якість отриманих знань прямо пропорційна якості отриманих згодом професійних навичок; 3) Третім логічним етапом є отримання професійної освіти через навчання в середніх і вищих навчальних закладах. Цей етап особливо важливий, так як в його процесі формуються професійні компетенції і накопичується основа інтелектуальних ресурсів, від яких згодом буде здійснюватись нарощування вузькоспеціальних знань; 4) І четвертий, останній, етап триває протягом усього життя людини. Сюди можна віднести різні установи післявузівської освіти, установи підвищення кваліфікації і перепідготовки, різноманітні тренінги, курси, семінари, організовані роботодавцем, і, звичайно, самоосвіта як складова безперервного навчання.

В період здобуття вищої та післявузівської освіти відбувається формування організаційно-підприємницького капіталу, в зв'язку з чим виявляється схильність до бізнесу і підприємливість. 

Всі прояви творчої праці, здібностей до інтелектуальної праці та формуванню інтелектуальних продуктів виступають головною метою навчання людини і основною цінністю її в системі суспільних відносин.

Проаналізувавши етапи створення інтелектуального капіталу особистості, ми можемо стверджувати, що саме другий і третій період у більшій мірі відображає створення знань за рахунок інтелектуального потенціалу інших індивідів та суспільних інститутів. І тут на перше місце стає необхідність розгляду системи освіти як основного фактору створення інтелектуального капіталу як індивіда, так і суспільства в цілому. 

Підводячи підсумок, можна стверджувати, що на формування і розвиток інтелектуального капіталу впливає безліч різних чинників і умов. Однак, один з найважливіших є внесок у формування і подальший розвиток інтелектуального капіталу професійної підготовки, коли людина проходить навчання в середніх і вищих навчальних закладах. Сфера освіти є необхідною середовищем формування та розвитку інтелектуального капіталу. Даний капітал відтворюється саме в сфері освіти. Однак, незважаючи на настільки важливу й значиму роль інтелектуального капіталу в суспільстві, в сучасній науці ще не вироблено єдиного підходу до розгляду сутності цього виду капіталу і не досліджено взаємозв’язок між інтелектуальним капіталом закладів національної освіти та ступенем розвитку інтелектуального капіталу індивіда.
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ВДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ АСОРТИМЕНТНОЮ ПОЛІТИКОЮ ПАТ «ТерА»

IMPROVING THE PRODUCT POLICY MANAGEMENT OF PC «TerA»

Важливу роль у товарній політиці відіграє управління асортиментом, головною метою якого є його оптимізація. У процесі оптимізації здійснюється вплив на основні характеристики асортименту: широта, насиченість, глибина та гармонійність.

Асортимент продукції ПАТ «ТерА» включає 150 найменувань, зокрема такі групи: шоколадні цукерки, драже, печиво, пряники, вафлі, зефір, східні ласощі, сушки, мармелад. Формування асортименту передбачає планування всіх видів діяльності, спрямованих на відбір продуктів для майбутнього виробництва та реалізації на ринку, приведення властивостей цих продуктів у відповідність до вимог споживачів.  

Номенклатура продукції формується підприємством самостійно на основі вивчення ринкового попиту та встановлення прямих контактів зі споживачами. Підвищення конкурентоспроможності передбачає забезпечення заданої високої якості продукції та створення нових її видів, тому товарний асортимент постійно змінюється. Це здійснюється з метою підвищення рівня продажу і прибутку фірми. 

Система формування асортименту ПАТ «ТерА» передбачає здійснення таких заходів: 1) визначення поточних і перспективних потреб споживачів, аналіз наявних способів використання продукції і особливостей споживчої поведінки на ринку; 2) оцінка товарів-аналогів, що їх виробляють конкуренти, за тими самими товарними групами, 3) розроблення рекомендацій для виробничих підрозділів щодо якості, упаковки продукту згідно з результатами досліджень з урахуванням можливих цін, собівартості, рентабельності; 4) коригування асортименту, зняття з виробництва застарілої та нерентабельної  продукції.

Для вдосконалення управління асортиментною політикою ПАТ «ТерА» пропонуємо: постійно розвивати і вдосконалювати матеріально-технічну базу, що є основою товарно-інноваційної діяльності; здійснювати цілеспрямований пошук ідей нових товарів; забезпечувати необхідну інтенсифікацію зусиль для формування попиту під час оцінки, створення та пропонування ринкові нового товару й дальшого стимулювання попиту на нього; розширити асортимент кондитерських виробів, шляхом збільшення кількості підгруп; оптимізувати асортимент шоколадних цукерок шляхом зняття з виробництва нерентабельних позицій та включення в асортимент нових конкурентоспроможних різновидів; забезпечувати координацію зусиль та максимальну оперативність дій протягом усього процесу розроблення нового товару.

Отже, ПАТ «ТерА» потрібно постійно оптимізувати асортимент та оновлювати його, аналізуючи зміни у попиті споживачів.
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УПАКОВКА ТОВАРУ ЯК ВИД МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЇ
PACKAGING OF GOODS AS A FORM OF MARKETING COMMUNICATION
На сучасному етапі розвитку суспільства та ринку упаковка товару суттєво змінила свої основні завдання. Якщо раніше упаковка створювалась виключно для захисту товару від пошкоджень, то тепер вона може продати товар не гірше будь-якої реклами.

Ознайомившись з визначеннями багатьох вчених та узагальнивши всю отриману інформацію можна сказати, що упаковка – це невід’ємна частина товару, яка захищає його від пошкоджень і втрат, а довкілля від забруднень та несе інформацію про товар, що дозволяє полегшити процес обігу товарів.

Можна виділити такі шари упаковки:

1. Внутрішня. Товар знаходиться безпосередньо в ній.

2. Зовнішня. Є захистом для внутрішньої упаковки та має на собі розміщену інформацію про товар.

3. Транспортна. Вміщає певну кількість одиниць товару для зручного переміщення. 

Прикладом для того, щоб розрізнити шари упаковки візьмемо шоколад. Внутрішньою упаковкою буде фольга, в яку загорнута безпосередньо плитка шоколаду. Зовнішнім шаром упаковки є обгортка з назвою, складом, датою виробництва, терміном придатності, штрих кодом та іншою інформацією. І транспортною упаковкою є картонна коробка в якій вміщається 20 штук.
Основними функціями упаковки є: 1) Зберігання. Захист товару від механічних впливів, забруднення, псування. Упаковка повинна бути міцною, приємною на дотик, а також виконана технологічно правильно, тобто не впливати на продукт який знаходиться всередині; 2) Транспортування. Зручність перевезення продукції від виробника до споживача на всіх видах транспорту та полегшення навантаження та розвантаження; 3) Екологічна безпека. Охорона навколишнього середовища від забруднення, тобто виготовлення екологічно чистої упаковки. Пакувальні матеріали мають бути придатними для переробки та подальшого використання; 4) Інформативна функція. Надання споживачу правдивої, точної і цікавої інформації про товар. Графічне зображення на упаковці дає можливість отримати додаткову інформацію про товар: етапи виробництва, оптимальний спосіб приготування, рекомендації як правильно відкривати та закривати упаковку. Важливо, щоб інформація була лаконічною та доступною; 5) Іміджева функція. Змусити помітити ваш товар. З першого погляду споживач повинен впізнати ваш товар, цьому сприяє вдало розроблена рекламна кампанія та упаковка товару. 

На сьогоднішній день у боротьбі за споживачами упаковці відводиться одне з перших місць. Адже в умовах сучасного, перенасиченого товарами та інформацією ринку, саме упаковка відіграє вирішальну роль у прийнятті рішення про покупку того чи іншого товару. Таким чином, наявність правильно оформленої упаковки позитивно впливає на продажі товару та успішність підприємства в цілому.
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ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧІВ ЯК ОСНОВА МЕРЧАНДАЙЗИНГУ 

BEHAVIOR OF CONSUMERS AS BASIS OF MERCHANDISING 
Сьогодні мерчандайзинг є своєрідною науковою методикою, яка дозволяє, знаючи особливості психології споживача, стимулювати його до покупки певного товару. В умовах посилення конкуренції між торговельними підприємствами суттєво підвищується роль психологічного впливу на покупців з метою спонукання їх до здійснення купівлі товарів.

Психологічні фактори необхідно враховувати і під час облаштування магазину, розміщення в торговому залі товарних секцій, проведення рекламних заходів, організації викладки товарів, виконання продавцями робочих операцій. Вони використовуються працівниками магазину для переконання покупців у необхідності придбання товару, під час демонстрації товару та пояснення його переваг. Перш ніж прийняти рішення про доцільність купівлі того чи іншого товару, його вибору зі значної кількості виставлених у торговельному залі зразків, покупець повинен пройти певні психологічні етапи. Основні з них - увага, інтерес, бажання, мотивація, прийняття рішення, здійснення купівлі.

Пізнавальна діяльність людини починається з відчуття і сприйняття довкілля. При цьому вищим ступенем пізнання є логічне мислення. Завдяки йому покупець робить остаточний вибір на користь певного товару. Такий вибір ґрунтується на знанні суттєвих ознак товару, їх суті, корисності й необхідності. Для того щоб переконати покупця в доцільності купівлі товару, необхідно визначити тип покупця, мотиви купівель, знати методи та способи впливу на його почуття, бажання, уміти зацікавити його товаром, що пропонується. При цьому важливо знати, що процес мислення складається з трьох основних елементів: поняття, міркування (судження), висновку. Тому покупець повинен мати можливість детально ознайомитися з товаром, отримати вичерпне уявлення про нього, щоб самостійно чи за допомогою продавця прийняти відповідне рішення.

Органи відчуття допомагають покупцю сприйняти і відчути зовнішній вигляд торговельного підприємства, поведінку продавця, якість товарів. Зір, наприклад, дає покупцеві можливість зосередити увагу на таких важливих характеристиках товарів, як колір, рисунок, форма тощо. За допомогою слуху покупець може судити про чистоту звуку. Дотик дозволяє визначити міцність виробу, якість оброблення поверхні, а смак допомагає йому переконатись у свіжості продуктів і їх якості. Необхідно намагатися, щоб у сприйнятті товару брали активну участь усі органи чуття покупця. При цьому слід пам'ятати, що людські органи чуття сприймають навколишній світ так: зір дає нам 60-65 % усієї інформації, слух - 10-15, дотик - 7-10, смак - 5-6 і нюх - 2-4 %. Людина може запам'ятати приблизно 1/5 почутого і 3/5 побаченого. Отже, людина запам'ятовує 4/5 того, що їй показали і пояснили. 

Р. Лотерборн виділив чотири основні критерії задоволення споживачів: вирішення потреби покупця, витрати покупця, зручність і комунікації (або так званні 4С - Customer solution, Customer cost, Convenience, Communication). Останнім часом сучасні науковці доповнили перелік елементів marketimg mix ще кількома "Р", а саме: люди, персональний продаж, упаковка (people, personal selling, package). У конкурентній боротьбі за споживача перемагає завжди той, хто здатен якомога краще та швидше задовольнити потреби покупця економічно ефективним чином. Тому це є основний напрям, у якому повинні працювати як виробники, так і роздрібні торговці.
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УПАКОВКА ТОВАРУ ЯК ВИД МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЇ

PACKAGING OF GOODS AS A FORM OF MARKETING COMMUNICATION
Багато товарів на сучасному ринку знаходяться в упаковці. Людину зустрічають по одягу, а продукт, який просувають на ринок – по обкладинці, пакету, коробочці, фользі, тобто, по його упаковці. Упаковка стала невід'ємною частиною нашого життя. Переконливо доказано, що упаковка одна з провідних галузей індустрії в усьому світі.

Упаковка – це «німий» діалог між покупцем і виробником, що запам’ятовується бренд, стиль життя. Упаковка – це деталь, яка перш за все кидається в очі і наочно показує специфіку продукту.

Упаковка – оболонка будь-якого виробу для збереження кількості, якості продукту, інформативності споживача, зручності транспортування, завантаження і відвантаження. 
В умовах сучасного ринку упаковка набирає сильну комунікативну функцію.
За класичною теорією, створюючи новий товар, розробник разом із маркетологом мають його оцінити з урахуванням трьох різних рівнів: перший — товар за задумом, другий — товар у реальному виконанні та третій — товар із підкріпленням.

Через упаковку виробники, продавці та покупці обмінюються інформацією, ніби перемовляються за допомогою образів, символів, стилів.

Упаковка багато важить для виробника товару, бо вона є одним з основних засобів привертання уваги споживача та створення довіри до товару. Покупця готують до покупки за допомогою різних заходів (рекламування, персональний продаж, стимулювання попиту тощо), але найчастіше примушує його щось вперше купити саме вдала упаковка. Якщо куплене сподобається, покупець надалі шукатиме тільки таку упаковку, бо вона створює так необхідні виробнику асоціації з товаром та із самим виробником.

Сучасна роль упаковки виходить далеко за рамки її колишніх суто захисних функцій, охоплює сферу стимулювання продажу, поширюючись на сферу комунікацій споживача з виробником або продавцем, торкаючись соціально-екологічних проблем, таких як економія матеріальних ресурсів і боротьба з промисловим забрудненням довкілля.
Теорія сучасної упаковки стверджує, що упаковка стала необхідним атрибутом життя суспільства споживання.

Численні маркетингові дослідження показують, що кожен другий з трьох споживачів приймає рішення про покупку товару частого споживання безпосередньо в місцях продажу. У виробника є всього біля 10 секунд, щоб скласти приємне враження. від того, наскільки привабливими виявляться нова етикетка й назва, наскільки близько вони відповідають внутрішнім уявленням і смакам більшості споживачів, залежить доля товару від пробних покупок до постійного споживання.

Отже, мета упаковки — привернути увагу людини і водночас примусити її довіряти тому, що знаходиться всередині. Упаковкою є все те, що не є товаром. Але більшість упаковок товарів — це передовсім гармонічна єдність матеріалу, інформації й тари. Роль кожної складової є дуже важлива. Дуже часто саме упаковка породжує нові потреби, бо без неї ніхто не звертав би уваги на ні товари і не споживав їх.
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Modern approaches to interpretation of the marketing mix
Відомо що однією з головних умов економічного розвитку підприємства та одержання комерційного успіху є його активна діяльність на ринку, яка забезпечується завдяки знанням запитів та бажань споживачів і, що не менш важливо, швидкому реагуванні на усі їхні вимоги. Для того, щоб задовольнити потреби споживачів, потрібно детально вивчити можливості ефективного використання різних методів та способів продажу товарів і послуг. Зі швидким розвитком ринку, підвищеною увагою до якості продукції, змінами цін та орієнтацією на задоволення перемінних бажань споживачів підприємствам необхідно постійно удосконалювати систему маркетингу та його інструментарій. Як тільки маркетинг почав базуватися на виділенні в товарах і послугах окремих характеристик, які можуть задовольнити чітку потребу споживачів, та на першому місці виступила сегментна орієнтація, у цей час і почали широко використовувати маркетинговий комплекс або всім відому концепцію «4Р». Маркетинг-мікс – це сукупність маркетингових засобів, певна структура яких, забезпечує досягнення поставленої мети та вирішення маркетингових завдань. Цих інструментів досить багато. Дж. Маккарті запропонував об’єднати їх у чотири групи: продукт, ціна, місце і просування. Проте з часом розвиток концепцій змінюється на таке поєднання інструментів маркетингу, яке б забезпечило перевагу  підприємства на ринку, а саме моделі: «5Р», «6Р», «7Р», «8Р», «10Р», «12Р» тощо (табл.1).

Таблиця 1

Еволюція комплексу маркетингу

	Комплекс
	Елементи
	Переклад

	4Р
	Product

Price

Place

Promotion
	Продукт

Ціна

Місце (розподіл)

Просування

	5Р
	4Р +

People
	4P +

Люди

	6Р
	5Р +

Publicity
	5Р +

Публічність

	7Р
	5Р +

Process

Physical Evidence
	5Р +

Процес

Фізичний доказ

	8Р
	7Р +

Perceptual psychology
	7Р +

Психологічне сприйняття

	10Р
	5P +
Personnel
Package
Purchase
Probe
Public Relations
	5Р +

Персонал

Упаковка

Покупка

Апробація

Зв’язки з громадськістю

	12Р
	5Р +
Personnel
Package
Purchase
Public Relations
Process
Physical Premises
Profit
	5Р +

Персонал

Упаковка

Покупка

Зв’язки з громадськістю

Процес

Навколишнє середовище

Прибуток


Як бачимо, сьогодні існує безліч маркетингових комплексів, однак загальним підходом, на нашу думку, є застосування концепції «5Р», яка включає визначний елемент – люди. Адже саме цей підхід показує сучасні течії розвитку маркетингової науки із напрямом на формування маркетингу партнерських стосунків. В свою чергу, оновлення «5Р» новими інструментами, дозволить в майбутньому якнайкраще задовольнити потребу певного сегмента ринку.
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СУТНІСТЬ ПОНЯТТЯ «ВІЗУАЛЬНИЙ МЕРЧАНДАЙЗИНГ»
ESSENCE OF CONCEPT «VISUAL MERCHANDISING»

«Візуальний мерчандайзинг», або мистецтво грамотного розміщення товарів – це напрям мерчандайзингу – симбіоз із двох окремих напрямів: мистецтва продажу та кваліфікованих психологічних підходів до візуального зображення товару й середовища, в якому він знаходиться. Візуальний мерчандайзинг, не лише напрям, це справжня наука, яка допомагає не тільки грамотно викласти товар на тій чи іншій вітрині, але й грамотно оформити увесь відділ продажів. Сфери його застосування – будь-які рекламні компоненти: плакати, прилавки, стійки, обладнання для продажу і все на що може звернути увагу покупець. В першу чергу, візуальний мерчандайзинг є цікавим для власників великих роздрібних торгових точок: супермаркетів і гіпермаркетів, але він також є необхідним для всіх інших магазинів, особливо, якщо вони пов'язані з продажем різноманітних аксесуарів, косметичних засобів та модного одягу й взуття, оскільки ці товари, як правило, розміщуються на прилавках у відкритому вигляді та у великих обсягах. Візуальний мерчандайзинг стимулює зростання продажів за рахунок незапланованих покупок і саме це робить його актуальним в будь-якій сфері. 
Візуальний мерчандайзинг спрямований на ефективне представлення товару в торговому залі і є частиною більш широкого поняття «мерчандайзинг», який охоплює весь комплекс заходів щодо просування товару в магазині. Поєднавши знання в області зорового сприйняття і мерчандайзингу, виділяють 7 основних законів візуального мерчандайзингу: Закон «Фігури і фону» (яскраве виділення одного об'єкта на тлі інших); Закон «Мертвої зони» (все, що бачить навколо себе нерухома людина, називається зоровим полем. Предмети, що потрапили в нижню частину зорового поля людини, розглядаються нею гірше, ніж у верхній частині. Лівий нижній кут при цьому є найбільш невдалим - там погляд людини зупиняється найрідше. Нижні полиці секцій в магазинах без самообслуговування взагалі не проглядаються, а в супермаркетах на них припадає лише 5% від продажів всієї точки продажу); «Закон угруповання» (людині легше сприймати інформацію і предмети, якщо вони згруповані); «Закон 2/ 3» (при виконанні декількох дій одночасно їх ефективність падає. Те ж саме відбувається і з покупцем у магазині, який виконує одночасно як мінімум 3 дії: рухається, роздивляється товар і тримає в оперативній пам'яті «список покупок»); «Закон 7 ± 2» (обсяг сприйняття людини обмежений - вона може в один момент часу «схопити» і запам'ятати лише 7 ± 2 предмети).

Візуальним мерчандайзингом називається діяльність, скерована на стимулювання росту обcягу продаж через ефективну презентацію товару в магазині. По суті це організація торгового простору таким чином, щоб перетворити його в середовище для покупок.  

До інструментів візуального мерчандайзингу відносять: музику (тематичну, відповідно до віку, уподобань, товару); аромомаркетинг; відеоматеріали; використання світла, способів підсвітки; форми викладки з концентрацією на товарі, а не масиві стелажа; тематичне оформлення вхідної зони (вітрина, місце парковки, вхід); архітектурні конструкції в магазині (дзеркала, дизайн приміщення); рухомі конструкції; використання “нішевих відділів”; оформлення корпоративного одягу продавця.

Отже, застосування візуального мерчандайзингу при розробці асортиментної концепції торгової мережі є запорукою успішного ведення бізнесу і суттєвою конкурентною перевагою.
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ВДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
IMPROVEMENT OF ENTERPRISE MARKETING
Розвиток ринкових процесів в Україні вимагає переорієнтації зусиль підприємств із забезпечення поточних результатів діяльності в площину забезпечення конкурентних переваг з орієнтацією на довготривалу перспективу. Перед українськими науковцями, економістами та маркетологами постало завдання формування нових підходів до організації та управління комунікаційною діяльністю підприємства.
Формування ефективної маркетингової політики – одне з найголовніших завдань сучасного підприємства, яке прагне задовольнити потреби споживача, майючи при цьому сталий довгостроковий прибуток [1, с. 183].
До основних факторів, що спричинили зміни в маркетинговій діяльності підприємств на сучасному етапі розвитку можна віднести такі:

· давно минули часи, коли споживалось все що вироблялось, для забезпечення успішної діяльності на ринку необхідним є гнучке реагування на зміни потреб споживачів, оперативне реагування на зміни конкурентного середовища. Основним завданням маркетингу є забезпечення підприємства інформацією про доцільні напрями діяльності з погляду сьогоднішніх та майбутніх потреб ринку;
· через подрібнення ринків збуту маркетологи вже не орієнтуються на масовий маркетинг, все частіше застосовуються вузько спрямовані маркетингові програми, метою застосування яких є налагодження тісних стосунків з покупцями спеціалізованих мікроринків;

· швидкий розвиток комп’ютерних та інформаційних технологій сприяє активному обміну інформацією між розрізненими ринками збуту та розвитку нових каналів комунікацій для звернення до чітко визначених груп покупців зі спеціалізованою інформацією.

Маркетингова діяльність підприємства передбачає систематичне виконання комплексу заходів: 1) дослідження потреб, запитів та уподобань споживачів; 2) вивчення купівельної поведінки; 3) аналіз бізнес-середовища; 4) дослідження ринку на предмет потреб у новій продукції, поліпшення або модернізація вже існуючих продуктів (товарів, послуг); 5) пошук оптимальних форм і каналів збуту; 6) аналіз обсягів товарообігу підприємства; 7) дослідження конкурентного середовища, методів конкурентної боротьби; 8) дослідження рекламної діяльності (пошук найбільш ефективних засобів впливу на споживача); 9) пошук оптимальних каналів просування продукції; 10) вивчення ніш ринку.
Контроль ефективності маркетингової діяльності здійснюється в процесі реалізації маркетингових заходів у вигляді контролю обсягів збуту, прибутків, ефективності маркетингових витрат. Систематичний контроль результативності маркетингової діяльності дає можливість гнучко реагувати на виявлені проблеми та вносити корективи в маркетингову діяльність.
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ОСНОВНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ ДЕФІНІЦІЇ «МЕРЧАНДАЙЗИНГ»

BASIC DESCRIPTIONS OF DEFINITION OF «MERCHANDISING» 

В умовах насичення суспільства матеріальними благами, загострення ринкової конкуренції, формування системи споживацьких цінностей нового типу та клієнтоорієнтованості сучасного бізнес-середовища, проблема збуту товарів актуалізується для всіх суб’єктів господарювання. Дослідження, проведені фахівцями Американського інституту реклами на місці продажу, показали, що 70% рішень про покупку того або іншого продукту приймається покупцями безпосередньо в торговельному закладі. За результатами досліджень компанії Lіght promotіon: 30% покупок українських споживачів приходиться на твердо заплановані, 6% - на покупки заплановані взагалі, 4% - на альтернативні, а 60% - на імпульсивні, тобто рішення про їх придбання приймається безпосередньо в торговельному залі. Саме тому заходи мерчандайзингу є настільки ж важливими, як і розробка бренду чи проведення рекламних акцій, оскільки вони здійснюються в точці продажу, де у продавця є останній шанс показати товар покупцю, вплинути на його вибір та змотивувати купити більше одиниць товару. 
Аналіз підходів до визначення мерчандайзингу дозволив виділити основні характеристики цієї дефініції: по-перше, мерчандайзинг являє собою маркетингову технологію, що формується на підставі комплексного підходу та складається із сукупності заходів різного рівня складності, зокрема – формування привабливого товарного асортименту і гнучкої цінової політики; вибір місця розташування торгового закладу, організація торгового приміщення, викладки та демонстрації товарів; використання різноманітних видів упаковки і маркування товарів, а також внутрішньомагазинної реклами; створення привабливої атмосфери у точці продажу; розвиток активних форм продажів товарів; надання додаткових послуг; по-друге, методики та інструменти мерчандайзингу доцільно використовувати у всіх місцях продажу - як роздрібних так і гуртових точках, а також при оформленні стендів на виставках та ярмарках; по-третє – головною метою реалізації заходів мерчандайзингу є максимізація обсягів продажу товарів як кінцевим споживачам, так і посередникам. 
Мерчандайзинг є прикладною наукою, що акумулює в собі принципи та методи торгівлі, логістики, реклами, дизайну, композиції, психології та соціології. 
Таким чином, мерчандайзинг являє собою маркетингову технологію, що передбачає реалізацію комплексу заходів у всіх місцях продажу та спрямована на максимізацію обсягу реалізації товарів. Вплив мерчандайзингу на покупця здійснюється на трьох рівнях – фізичному, психологічному та соціальному. А програма мерчандайзингу повинна бути невід’ємною частиною загальної маркетингової програми підприємства і складатися із сукупності елементів різного рівня складності й організації, зокрема, таких як: розробка концепції торговельного закладу; вибір місця розташування торговельного підприємства; розробка концепції оформлення фасадів, вітрин та прилягаючої території; планування торгівельних площ; дизайн торгових приміщень; підбір торгівельного обладнання; розробка принципів та техніки викладки товарів; створення атмосфери торгового залу через підбір освітлення музичного супроводу, ароматичних композицій; підбір Р.О.S.- матеріалів; визначення вимог до компетенцій мерчандайзерів та організація служби мерчандайзингу.

УДК 339.13

Мирослава Романюк

Myroslava Romaniuk
Науковий керівник – к.е.н., доцент Краузе О.І.
Тернопільський національний технічний університет імені Івана Пулюя
РОЗВИТОК РЕКЛАМИ У МЕРЕЖІ ІНТЕРНЕТ
DEVELOPMENT OF ADVTRTISING ON THE INTERNET
Зміни, що відбулися у світовому маркетингу, характеризуються, в першу чергу, кардинальними змінами в комунікативній стратегії компаній.

Актуальність даної теми визначає те, що інтернет уже давно став рекламним середовищем глобального масштабу, за допомогою якого торгівельні компанії, фірми намагаються запропонувати споживачу свій «товар» і залучити все більше та більше клієнтів. Постійне зростання аудиторії Інтернету і поява нових більш ефективних рекламних носіїв зумовили до виникнення та росту ринку Інтернет-реклами.
Такі науковців в наш час займаються розробкою та вивченням даного питання, зокрема дане питання висвітлено в роботах Ков’ях І. І., Парамонової Т., Комарова В., Дейнекина Т.В.,  Шаркова Ф.І. та інші.

На думку фахівців, потенціал реклами в Інтернеті значно вище, ніж маркетингові можливості інших видів реклами, завдяки безпосередності, гнучкості та інтерактивності цього засобу. Інтернет-реклама надає можливість українському рекламодавцю вийти на цільову аудиторію дійсно в глобальному масштабі. Найважливішим достоїнством інтернет- реклами є та обставина, що Інтернет в Україні розвивається набагато швидше, ніж будь-який інший засіб реклами. У цілому, реклама в Інтернеті характеризується високим рівнем потенціалу по важливих параметрах: вибір цільової аудиторії, перевірка реакції аудиторії, імовірність залучення уваги, гнучкість, інтерактивність. Створення повноцінного сайту дозволяє також значно зменшити витрати на здійснення комунікаційної політики, адже реклама в Інтернеті часто дешевше і вигідніше, ніж у газетах чи журналах. Використання Інтернету для реклами дозволяє маркетологу цілеспрямовано сформувати свою цільову аудиторію за віком, статтю, професійною приналежністю та інтересам. [1, с. 82].
За даними дослідження, обсяг ринку медійної інтернет-реклами України за 1-е півріччя 2015 склав 477 млн. грн, що на 27% перевищує аналогічний минулорічний показник в гривневому обчисленні. Частка прямих продажів на цьому ринку склала 40,5% [2]. Частки сегментів медійної інтернет-реклами, розподілилися так: банерна реклама – 40,7 %; In-stream video (реклама в відеоплеєрі pre-roll, mid-roll, post-roll, pause-roll, overlay-реклама, picture-in-pause) – 25,4%; In-page video (content-roll) – 9,2%; інші нестандартні рішення (спливаючі вікна pop-up та pop-under, формати catfish і screenglide, синхронні банери, фронтлайн, повноекранна реклама, звукова реклама в цифровому аудіопотоки, інші подібні прояви) – 12,5%; спонсорство – 12,2%.

Отже, саме інтернет-реклама дозволяє оптимально врахувати згадані тенденції змін у поведінці споживачів. Таким чином, інтернет-реклама як маркетинговий інструмент має оптимістичні перспективи розвитку в Україні, завдяки охарактеризованим вище її чисельним перевагам, перш за все, високій маркетинговій ефективності.
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КРИТЕРІЇ ОЦІНЮВАННЯ СЕГМЕНТІВ РИНКУ
VALUATION CRITERIA OF MARKET SEGMENTS

Після проведення сегментації ринку підприємство вирішує – якому із сегментів віддати перевагу. Такий вибір здійснюється на основі оцінки певних критеріїв. До них належать такі.

Дохідність сегмента. Для того, щоб оцінити дохідність сегмента, насамперед необхідно оцінити ймовірну кількість покупців і визначити ціну товару. 

Конкурентна боротьба у сегменті. На основі банку даних про конкурентів маркетологи-аналітики оцінюють: можливості і ринковий досвід конкурентів у сегменті; частку сегмента, яку вони контролюють; ймовірні строки і форми «відповідей» на початок роботи підприємства в сегменті (або на випуск нового товару). За результатами такої оцінки і визначають сегмент, котрий зможе контролювати підприємство.
Доступність каналів збуту у сегменті. Підприємство може мати унікальний товар, який за параметрами перевершує товар конкурентів, але все це не принесе результату підприємству, якщо відсутній доступ до споживачів. Саме вихід на покупця і забезпечують канали збуту. 

Ефективність товароруху у сегменті. В економіці існують жорсткі правила стосовно дотримання строків та інших умов поставки товарів. Недотримання цих правил веде до штрафних санкцій і до повного розірвання договору. Тому проблеми товароруху набувають особливої значимості. Транспортування, складування, перепакування та інші операції цього комплексу вимагають чіткої організації, і це в першу чергу проблеми постачальників і їх посередників. Але, з другого боку, в сегменті повинні бути мінімальні початкові умови інфраструктури (дороги, зв’язок, склади, технічне обслуговування і т.д.). Тому при сегментації, яка ґрунтується на регіональних і географічних факторах, така оцінка необхідна і вимагає врахування витрат.

Рекламні можливості підприємства у сегменті. Насамперед необхідно проаналізувати специфіку реклами в сегменті, засоби її розповсюдження, можливості рекламних агентств, які, мають досвід роботи в цій галузі. Потім оцінюють витрати на рекламу, які залежно від сегмента можуть досягати значних розмірів. 

Можливості сервісу у сегменті. Слід зауважити, що в умовах жорсткої конкуренції в сегменті безнадійні будь-які спроби реалізації навіть високоякісних товарів, якщо вони не забезпечені надійним сервісом. Необхідно врахувати, що сервіс вимагає організаційних зусиль і значних витрат. 

Залежність сегмента від товарів і послуг, які обмежують споживання. Існує продукція, яка для належного збуту й експлуатації вимагає використання товарів і послуг інших виробників. У процесі аналізу необхідно: визначити так звані «обмежуючі» товари; оцінити перспективу кожного елемента з врахуванням економічного, комерційного, політичного ризиків.

Технологічні можливості роботи у сегменті. Маркетологи-аналітики з допомогою консультантів та спеціалістів підприємства аналізують перспективи випуску продукції з врахуванням наявних на підприємстві обладнання, сировини, обслуговуючого персоналу та науково-технічних можливостей. 

Такою є, в цілому, схема вибору для підприємства сегмента ринку. Однак, вона може змінюватися і доповнюватися стосовно специфіки діяльності кожного підприємства.

УДК 339.13

Христина Стефінів
Christina Stefinyv
Науковий керівник – к.е.н., доцент Шпилик С.В.

Тернопільський національний технічний університет імені Івана Пулюя
НЕКОМП’ЮТЕРНІ ТЕХНОЛОГІЇ ЯК ЗАСІБ НОВОЇ КОМУНІКАТИВНОЇ ТЕХНОЛОГІЇ
UNCOMPUTER TECHNOLOGIES AS MEAN OF NEW
COMMUNICATIVE TECHNOLOGI
Термін «нові засоби інформації», зазвичай, включає в себе широкий діапазон комп'ютерних чи електронних ЗМІ, які не існували 30 років тому, а в більшості випадків їх не було навіть 10 років назад. Хоча серед технологічних засобів основну роль відводять комп'ютерним технологіям, існують і інші технологічні розробки, які здатні впливати на подальший сценарій розвитку комунікацій. Ріст використання супутникового, кабельного та цифрового телебачення, у свою чергу, зумовлює ріст числа каналів. Це означає, що зросте кількість програм, які розкидані по величезному числу станцій, та їх аудиторія. Здійснюється удосконалення сегментації та спрощується вибір цільової аудиторії, проте, зростає тиск на прибутки телестанцій, у результаті чого зменшуються прибутки від трансляції реклами. Зниження кількості і якості реклами, а також зниження вартості телевізійної реклами, скоріше за все, викликає ріст інтересу до рекламних газет з боку дрібних компаній. 

Удосконалення технології друку дозволяє випускати нові різновиди рекламних оголошень. Теплочутливі. Можна використовувати чорнила, які змінюють колір під дією тепла або світла.

Ароматизовані сторінки. Так можна відчути запах парфумів, легко доторкнувшись до реклами монетою або нігтем.

Дублювання зображення. Створюють ілюзію руху.

3-Д - трьохвимірне зображення. У них використовуються, як правило, вільна, комплексна модель для передачі трьохвимірного зображення засобами оптичної ілюзії.

«Оголошення, які розмовляють» також стануть звичними в рекламних газетах, їх поява — лише питання часу.

Світлочутливі екрани у супермаркетах будуть приводитись в дію перехожими, а торгівельні стелажі будуть обладнані відео дисплеями, які, у свою чергу, можуть отримувати імпульси від сенсорів і повідомляти покупців про спеціальні пропозиції.

Голографічна технологія дозволяє проектувати рекламні матеріали в трьох вимірах. Ця технологія перебуває ще на стадії розробки, але новітні досягнення дозволяють сподіватися, що продукти, зображені на дисплеї, у вітринах магазину, зможуть замінити голограми. Можна буде обходитися і без самих вітрин, полегшивши покупцям огляд відтворюваних продуктів.

Лазерна проекція зображень на хмари і будівлі є яскравим видовищем, але і вона ще лише зароджується. Сама технологія вже досить добре вивчена, але вона дуже дорога і вимагає громіздкого устаткування. Зображення можуть бути перервані просвітами між хмарами і, хоча новинка досить успішно працює, наприклад, у Великобританії, де туман цілий рік, навряд чи вона знайде широке використання в країнах, де хмари з'являються лише перед дощем. Оскільки технічні складнощі переборні, за рекламними носіями велике майбутнє.
В цілому перед маркетингом у XXI столітті виникає багато завдань. Ринки, що звужуються, незрілі підходи, упущені можливості в комунікаційних технологіях і відношення суспільства, що швидко змінюється до споживання та комунікацій, прогнозують  великі зміни не лише в прийомах, але і в стратегії комунікації. 
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	112

	Олександр Куштинець

ТНТУ ім. Івана Пулюя

УПАКОВКА ТОВАРУ ЯК ВИД МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЇ
	114

	Оксана Мазан

ТНТУ ім. Івана Пулюя

Сучасні підходи до інтерпретації маркетингового комплексу
	116

	Андрій Панас, Оксана Бурліцька
ТНТУ ім. Івана Пулюя

СУТНІСТЬ ПОНЯТТЯ «ВІЗУАЛЬНИЙ МЕРЧАНДАЙЗИНГ»
	118

	Мар’яна Полегонька

ТНТУ ім. Івана Пулюя

ВДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
	120

	Віталій Пушкаренко, Оксана Бурліцька

ТНТУ ім. Івана Пулюя

ОСНОВНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ ДЕФІНІЦІЇ «МЕРЧАНДАЙЗИНГ»
	122

	Мирослава Романюк

ТНТУ ім. Івана Пулюя

РОЗВИТОК РЕКЛАМИ У МЕРЕЖІ ІНТЕРНЕТ
	124

	Віра Серединська

Тернопільський національний економічний університет

КРИТЕРІЇ ОЦІНЮВАННЯ СЕГМЕНТІВ РИНКУ
	126

	Христина Стефінів

ТНТУ ім. Івана Пулюя

НЕКОМП’ЮТЕРНІ ТЕХНОЛОГІЇ ЯК ЗАСІБ НОВОЇ КОМУНІКАТИВНОЇ ТЕХНОЛОГІЇ
	128


МАТЕРІАЛИ


VIІ РЕГІОНАЛЬНОЇ НАУКОВО-ПРАКТИЧНОЇ ІНТЕРНЕТ-КОНФЕРЕНЦІЇ МОЛОДИХ ВЧЕНИХ ТА СТУДЕНТІВ





«МАРКЕТИНГОВІ ТЕХНОЛОГІЇ ПІДПРИЄМСТВ В СУЧАСНОМУ НАУКОВО-ТЕХНІЧНОМУ СЕРЕДОВИЩІ»










































































Зовнішні проблеми





Проблеми збуту продукції











Низький рівень купівельної спроможності населення, що є результатом низького життєвого рівня й інфляційних процесів





Недостатній рівень забезпеченості підприємств фінансовими ресурсами





Проблеми реалізації окремих функцій управління збутом (низький ступінь маркетингової орієнтації збуту, низька ефективність організації системи збуту)





Розрив сформованих господарських зв'язків





Постійні зміни в законодавстві України щодо діяльності підприємств





Проблеми реалізації загальних функцій управління збутом (планування, обліку, аналізу, контролю)





Внутрішні проблеми
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