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ВСТУП

Використання інформаційного маркетингу в діяльності підприємств дасть можливість правильно оцінити існуючі взаємини зі споживачами та раціонально використати специфічні особливості інформаційного виробництва для вдосконалення номенклатури інформаційних продуктів.

Інформаційний маркетинг дає змогу підприємствам найраціональніше вирішувати ринкові проблеми, максимально використовуючи при цьому можливості свого виробництва та можливості ринку, для одержання високих прибутків, планувати свою діяльність з урахуванням тенденцій розвитку інформаційного ринку.

Інформаційний маркетинг – наукова і прикладна дисципліна, в якій досліджуються особливості маркетингової інформації, визначається склад функцій і задач, що реалізуються в системі, аналізуються методи та інформаційні технології розв’язання задач. Прикладне значення мають обґрунтування і вибір комплексу технічних засобів, організація інформаційної бази, визначення складу програмного забезпечення, встановлення інформаційної технології збирання, реєстрації, накопичування та обробки даних для управління і прийняття маркетингових рішень.

Дисципліна «Інформаційний маркетинг» відноситься до дисциплін вибіркового циклу за фаховим спрямуванням підготовки бакалаврів, які формують фаховий світогляд майбутніх економістів-маркетологів. Названий курс повинен сприяти формуванню висококваліфікованих фахівців у галузі  управління та маркетингу.

ЗМІСТ ТА ПЕРЕЛІК ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ

Мета проведення практичних занять з курсу «Інформаційний маркетинг» полягає у тому, щоб виробити у студентів практичні навички аналізу маркетингової інформації з метою їх використання в управлінській діяльності.

Завдання проведення практичних занять:

· навчитися здійснювати сортування та фільтрування даних;
· застосовувати обчислення групових характеристик;
· проводити консолідацію даних та утворювати зведені таблиці;

· засвоїти методику та техніку побудови діаграм та карт для аналізу маркетингової інформації;

· навчитися використовувати засоби комп’ютерної комунікації при вирішення задач маркетингу;

· глибше засвоїти та закріпити теоретичні знання, одержані на лекціях.
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ТЕМА 1. ВВЕДЕННЯ В ІНФОРМАЦІЙНИЙ МАРКЕТИНГ 

І. Теоретичні питання

1. Сутність інформаційного маркетингу

2. Цілі та функції інформаційного маркетингу

3. Види інформаційного маркетингу

4. Об'єкти і суб'єкти інформаційного маркетингу

ІІ. Ситуаційні вправи (домашнє завдання)
1. Фірма вирішила відкрити новий магазин «Овочі» в мікрорайоні «Південний». Використовуючи вітчизняний і зарубіжний досвід, визначте основні елементи дій з відкриття нового магазину. Для вирішення цієї ситуації необхідно:

· скласти перелік дій з виконання рішення щодо відкриття магазину і формування торгового асортименту;

· визначити елементи маркетингової діяльності, які доцільно використовувати у процесі функціонування магазину «Овочі». 

2. Ви директор приватного підприємства. Вам необхідно забезпечити прогнозування прибутку фірми. Ви організуєте свою діяльність із:

· вивчення попиту,

· аналізу ринкової ситуації,

· аналізу діяльності конкурентів,

· розробки нових товарів.

Відповідь аргументуйте.

3. На роздрібному торговому підприємстві відбувся різкий спад продажу продовольчих товарів. Оцінити ситуацію і прийняти управлінське рішення щодо збільшення обсягу продажу продовольчих товарів. Заходи, які необхідно для цього провести, обґрунтувати.
4. Страхова компанія «Олімп» діє в регіоні, де конкуренцію її становлять чотири великі страхові компанії. Розмір прибутків кожної з них у декілька разів більший, ніж у компанії «Олімп». Які маркетингові заходи допоможуть компанії «Олімп» зберегти свої позиції на страховому ринку?
5. Чи має фірма право «формувати» бажання і нав’язувати споживачам товари і послуги, яких вони раніше не знали? Наведіть приклади формування «хороших» і «поганих» бажань. Хто повинен вирішувати, що таке «добре» і що таке «погано»?

IІІ. Тести контролю знань
1. Сутність інформаційного маркетингу полягає в наступному:

1) збільшення прибутків, контроль сфери організації, вивчення потреб споживачів,

2) спрямованість на досягнення кінцевого практичного результату інформаційної виробничо-збутової діяльності, концентрація на напрямках маркетингової діяльності,

3) зменшення витрат, вдосконалення споживчих властивостей товарів, спрямованість на досягнення прибутків;

4) відмова від швидких прибутків, єдність стратегії і тактики, зберігання інформаційних властивостей, вироблення ділової стратегії.

2. Інформацію від покупців поділяють на такі групи:
1) щодо параметрів ринку і щодо поведінки покупців;
2) щодо покупців жіночої і щодо покупців чоловічої статі;
3) щодо найбагатших і щодо найбідніших покупців;
4) це штучний і настільки умовний поділ, що його ніхто практично не застосовує.
3. Маркетинг в інформації – це:

1) використання принципів маркетингу в діяльності по комерційному розповсюдженні інформації,

2) інформаційне дослідження та інформаційне забезпечення маркетингу різних товарів,

3) вивчення суб’єктів та об’єктів інформаційного маркетингу,

4) контроль інформації, яка використовується в маркетингу.

4. Цілі інформаційного маркетингу:

1) перетворення інформації на товар, на  об'єкт купівлі-продажу

2) знайти відповідність між можливостями інформаційних структур і потребами споживачів цільового ринку,

3) одержання достовірної та своєчасної інформації про конюнктуру ринку,

4) правильні відповіді 2 і 3. 

5. Управлінський підхід при визначенні об’єктів і суб’єктів інформаційного маркетингу передбачає:

1) вивчення об’єктів маркетингової діяльності,

2) дослідження суб'єктів інформаційного маркетингу тобто  інститутів або учасників  маркетингової діяльності,

3) поєднання першого та  другого підходів для прийняття конкретних рішень,

4) правильна відповідь відсутня

6. Залучення якомога більшої кількості покупців, а також надання максимальної кількості інформаційних послуг – це:

1) цілі інформаційного маркетингу,

2) основне завдання інформаційного маркетингу,

3)_ мета інформаційного маркетингу,

4) немає правильної відповіді

7. Суб’єктами інформаційного маркетингу є:
1) географія розташування виробників,

2) виробники первинної та вторинної інформації,

3) частка ринку підприємства;

4) все вищенаведене

8. Потреба в інформаційному забезпеченні постає після вибору ідеї бізнесу, оскільки:

1) значною мірою гарантується збут, доходи вашого бізнесу,
2)  ваша бізнес-ідея може виявитися не настільки оригінального, щоб гарантувати успіх на ринку;
3) у вибраному вами секторі ринку може панувати конкуренція 
4) відповіді п. 1, 2, 3 доповнюють

9. Невизначеність середовища маркетингу зумовлено:
1) неповною інформацією;
2) невпевненістю у точності інформації;
3)  неможливістю здобути інформацію;
4)  відповіді п. 1, 2 є правильними.

10. До об’єктів інформаційного маркетингу не відносять:

1) конкурентів,

2) виробників,

3) посередників;

4) страхові компанії

11. Інформаційний маркетинг необхідний для:

1) товарів масового попиту і товарів виробничого призначення, а також і самих інформаційних продуктів,

2) дослідження та інформаційного забезпечення маркетингу різних товарів,

3) єдності стратегії і тактики пристосування до вимог споживачів та впливу на них,

4) можливостей вдосконалення споживчих властивостей на номенклатуру продуктів і послуг.

12. Інформаційний маркетинг – це:

1) спрямованість на досягнення кінцевого практичного результату інформаційної виробничо-збутової діяльності,

2) використання принципів маркетингу в діяльності по комерційному розповсюдженні інформації,

3) єдності стратегії і тактики пристосування до вимог споживачів та впливу на них,

4) всі відповіді правильні

IV. Контрольні запитання

1. Що таке інформаційний маркетинг?

2. Які види інформаційного маркетингу ви знаєте?

3. Охарактеризуйте цілі та функції інформаційного маркетингу
4. Дайте визначення об’єктів і суб’єктів інформаційного маркетингу.
5. Обґрунтуйте необхідність інформаційного маркетингу в період економічної нестабільності.
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3. Маркетингова інформація: навч. посіб. / Л.О. Шелюк, Є.В. Крикавський, І.О. Дейнега, О.В. Дейнега, Р. Патора; Рівнен. ін-т слов'янознавства Київ. славіст. ун-ту. — Рівне: [Вид. О.Зень], 2008. — С.59-91.

4. Ястребов А.П. Информационный маркетинг - основа инновационного развития производства в условиях глобализации экономики. / А.П. Ястребов - СПб.: ГУАП, 2003. - С.9-38
ТЕМА 2. МАРКЕТИНГОВА ІНФОРМАЦІЯ ТА МЕТОДИ ЇЇ ДОСЛІДЖЕННЯ
І. Теоретичні питання

1. Роль та значення інформації в управлінні маркетинговою діяльністю.

2. Характеристика та форми відображення маркетингової інформації.

3. Класифікація маркетингової інформації.

4. Методи дослідження інформації

ІІ. Ситуаційні вправи
1. Підприємство вирішило відкрити кафе, яке б обслуговувало як власних працівників, так і певну частину населення, що в ньому не працює. Необхідно:

а) дати перелік інформацій, яка необхідна для вирішення цього питання; 

б) здійснити класифікацію даної інформації; 

в) вказати джерела інформації.

2. Японська фірма «Мацусіта» змушує своїх інженерів деякий час торгувати продукцією фірми безпосередньо в магазинах. Навіщо це робиться? Відповідь аргументуйте.

3. Продаж малогабаритних телевізорів у країнах європейського співтовариства  росте удвічі скоріше, ніж продаж телевізорів загалом. Спробуйте пояснити цей цікавий факт з погляду інформаційного маркетингу.

4. Вищий навчальний заклад, що розташований в центрі Тернополя, збирається проводити вечірні заняття з маркетингу, менеджменту, бухгалтерського обліку й фінансів. Назвіть потенційних слухачів цих курсів. Яку інформацію для цього необхідно зібрати, щоб прийняти рішення про відкриття курсів. 

5. Споживач, який обирає універсам для повсякденних покупок, знаходиться на етапі оцінювання варіантів. Які фактори будуть, на вашу думку, особливо важливими для більшості споживачів при виборі універсаму? Назвати три фактори у порядку зменшення міри їх значущості.

ІІІ. Тести контролю знань
1. Основні переваги вторинної інформації - це:

1) відсутність суперечливих даних із різних джерел;

2) низька ціна;

3) отримання найсвіжішої інформації,

4) правильна відповідь відсутня.

2. Найвживаніша форма подання як первинної так і результатної інформації, це:

1. таблична (матрична форма);

2. текстова інформація;

3. графічна форма;

4. динамічні ряди.

3. Основні вимоги до інформації

1. інформація має властивості товару і її можна продавати, купувати, накопичувати, знищувати і т.д.;

2. інформація, що використовується в управління маркетингом повинна відзначатися повнотою, достовірністю, актуальністю, а також оперативністю її збирання;

3. характеризує ступінь залежності досліджуваного показника від одного чи кількох інших показників.

4. Дані – це факти й цифри, що стосуються досліджуваної до проблеми Їх поділяють на дві основні групи: 

1) незалежні дані;

2) вторинні й первинні;

3) концептуальні й фактичні;

4) зовнішні й експериментальні;

5) вимірювані й невимірювані.

5. Якщо дослідник використає доповіді, фінансові звіти й опитування, підготовлені в різних відділах фірми, він використає:

1) .первинні дані;

2) 
внутрішні вторинні дані;

3).
зовнішні вторинні дані;

4).
аналіз чутливості;

5).
невипадкову вибірку.

6. Щоб скласти графік виходу телевізійної реклами для своїх клієнтів, рекламна компанія Karsh&Hagan, використовуючи інформацію зі звітів Gfk Ukraine, покладається на _______дані.

1) власні;

2) первинні;

3) вторинні;

4) досліджень;

5) експериментальні.

7. Fisher Price спостерігає за маленькими дітьми, що грають із іграшками їхнього виробництва для того, щоб визначити, чи потрібно міняти або вдосконалювати іграшки і як. Таким чином Fisher Price збирає дані:

1).
спостережень;

2).
анкет;

3).
опитувань;

4).
на місцях;

5).
фокус-груп.

8. Факти й цифри, отримані шляхом опитування людей про їхні наміри, ставлення, рівень обізнаності та звички споживання, називаються:

1) 
даними опитування;

2)
вторинними даними;

3)
первинними даними;

4)
результатами спостережень;

5)
статистичним висновком.

9. Видавнича група спонсорує проведення неформальної зустрічі семи викладачів коледжу, які використовують в своїй роботі цей підручник. Під час бесіди вони обговорюють підручник, методичні рекомендації до нього та інші видання. Це приклад:

1)
мозкового штурму;

2)
споживчої панелі;

3)
групового інтерв’ю (фокус-групи);

4)
опитування за шкалою Лайкерта;

5).
експерименту.

10. В маркетингу використовують різні типи маркетингової інформації:
а) припущення, факти, чутки, оцінки, прогнози;

б) інформація спеціалізованих видань, результати фахових досліджень;

в) факти, оцінки, прогнози, чутки, узагальнені зв’язки.

11. Інформація про подію, процес, існуючий стан, які мають місце в маркетинговому середовищі (наприклад про виробництво і продаж продукції, про ціни), це:

1. оцінка;

2. факт;

3. прогноз;

4. чутки.
12. Яка з наведених нижче ознак характеризує періодичну інформацію?
1) постійність;
2) здатність до нагромадження;
3) реєстрування залежно від необхідності — щодня, щотижня, щомісяця, щокварталу;
4) ознаки п. 1—3.
IV. Питання для обговорення
1. Уявіть, що вам необхідно прийняти рішення про призначення ціни на нові спортивні туфлі для компанії Nike, що ґрунтується на відповідній інформації. Яку інформацію ви використовуватимете?
2. У якій інформації ви маєте потребу, якщо вас призначили відповідальним за збирання даних для аналізу зусиль кожного менеджера зі збуту сталевих труб вашої компанії? .
3. Студент молодшого курсу прочитав у спеціальному журналі про групові інтерв’ю і не зрозумів, що це таке. Як би ви пояснили йому, що таке групове інтер’ю.
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ТЕМА 3. ІНФОРМАЦІЙНІ СИСТЕМИ ТА ТЕХНОЛОГІЇ В УПРАВЛІННІ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ
І. Теоретичні питання

1. Поняття інформаційних систем та технологій в маркетингу

2. Класифікація інформаційних систем

3. Необхідність автоматизації інформаційних процесів

4. Сучасні тенденції використання інформаційних технологій в управлінні маркетингом.
ІІ.  Завдання. Підібрати до кожного запитання правильний варіант відповіді.
Запитання.

1. Основні вимоги до інформації.

2. Відображення маркетингової інформації за формами представлення.

3. Які основні характеристики маркетингової інформації важливо встановити, проектуючи інформаційну базу.

4. Узагальнені зв’язки як один з типів маркетингової інформації.

5. Сучасні напрямки використання ОТ в маркетингу.

Відповіді:

1. Як ресурс інформація має властивості товару і її можна продавати, купувати, накопичувати, знищувати і т. д.

2. Інформація, що використовується  в управлінні маркетингом повинна відзначатися повнотою, достовірністю, актуальності, а також оперативністю її збирання.

3. Маркетингова інформація поділяється на : факти, оцінки, прогнози, узагальнені зв’язки, чутки, конфіденційну інформацію.

4. Маркетингова інформація може бути представлена у табличній та графічній формі, у вигляді текстів та динамічних рядів.

5. Характеризує ступінь залежності досліджуваного показника від одного чи кількох інших показників.

6. Характеристики маркетингової інформації, які впливають на вибір інформаційних технологій  розв’язання задач: за стабільністю, місцем утворення, стадіями перетворення, насиченістю, впливом інформації на маркетингові рішення, записом інформації на машинних носіях, актуальністю.

7. Обробка табличної інформації з використанням електронних таблиць (Excel, Quattro Pro, Lotus 1-2-3) забезпечує виконання традиційних розрахунків.

8. Перед усім це спричинюється гострою потребою в інформації, яка відображає внутрішній фактичний стан справ на підприємстві та зовнішнім середовищем.

9. Слугує основою для розробки стратегії і тактики маркетингу, подальшого контролю за  їх реалізацією, прийняттям обгрунтованих управлінських рішень.

10. Персоналізація використання ОТ , що забезпечує обробку даних на робочому місці маркетологів, організація автоматизованих робочих місць персоналу управління,  створення мереж АРМ та ПЕОМ, використання обчислювальних та інформаційних ресурсів.

ІІІ. Ситуації для аналізу
1. Фірма, що випускає побутову техніку, за допомогою дорогих досліджень спробувала вдосконалити один із товарів, на який є попит, а саме – пилосос. Він (як і старий) не іонізує повітря, хоча саме до цього результату намагалися прийти внаслідок досліджень. Тому новий тип пилососа не став у дійсності вдосконаленою новинкою. Ви знаєте, що поява напису «вдосконалена новинка» на упаковці й рекламі в ЗМІ значно підвищить збут такого товару. Зробите ви такий напис чи ні? Рішення обґрунтувати.

2. В ПАТ «Центральний універмаг» склалася тенденція зниження обсягу реалізації товарів тривалого користування. З позиції інформаційного маркетингу вкажіть, які види додаткових послуг треба надати. Для правильності прийнятого рішення яку необхідно зібрати інформацію?
IV.  Тести контролю знань. 
1. Система маркетингової інформації складається з таких підсистем:

1) внутрішньої звітності, збору зовнішньої маркетингової інформації, маркетингових досліджень, планування маркетингу, маркетингового контролю;

2) внутрішньої звітності, збору зовнішньої маркетингової інформації, маркетингових досліджень, аналізу маркетингової інформації;

3) обидва твердження правильні.

2. Головна мета функціонування ІСМ:

1. адаптація комп’ютерних інформаційних технологій і комунікацій до існуючої структури управління і розподілу обов’язків між спеціалістами з маркетингу, розробка нової організаційної структури управління;

2. підвищення якості управління маркетингом, забезпечення спеціалістів необхідною інформацією для прийняття маркетингових рішень;

3. обробка табличної інформації з використанням електронних таблиць (Excel, Quattro Pro, Lotus 1-2-3).

3.  Маркетингова інформаційна система (МІС) визначається як:

а) інформація про внутрішні можливості підприємства для ефективного їх використання;

б) система обробки маркетингової інформації, базованої на сучасних технологіях,

в) сукупність прийомів, методів, організаційних заходів і технічних засобів для збирання і обробки даних, необхідних для здійснення маркетингового управління підприємством.

4. Які переваги дає маркетингова інформаційна система?

1. уникнення кризових ситуацій та координація плану маркетингу;

2. результати в кількісному вигляді, а також аналіз витрат та прибутків;

3. все перелічене.

5. За якими характеристиками можна оцінити (порівняти) маркетингові інформаційні системи?
1) швидкість реєстрації інформації;
2) функція комп'ютерів;
3) механізм передавання Інформації;
4) відповіді п. 1—3 доповнюють одна одну.
6. Потреба у створенні маркетингової інформаційної системи на підприємстві залежить від:
1) характеру рішень, які прийматимуться і служб, які користуватимуться інформацією;
2) характеру інформації, яка збиратиметься, характеру використовуваних джерел інформації і технічних засобів;
3) характеру нагромаджування та оброблення інформації;
4) усіх перелічених факторів, але поданий перелік не є вичерпним.
7. Маркетингова інформаційна система — це:
1) організаційно-технічна система збирання, систематизації та оброблення інформації;
2) система, спрямована на забезпечення процесу прийняття рішень у маркетинговій програмі;
3) система, що діє в комплексному та безперервному варіантах;
4) відповіді п. 1—3 є правильними й доповнюють одна одну.
8. За допомогою яких допоміжних систем збирають і аналізують інформацію:

1) системи внутрішньої звітності,

2) системи зовнішньої інформації,

3) системи маркетингових досліджень,

4) все вище наведене

9. Способи об’єднання персональних комп’ютерів:

1. локальна мережа;
2. телемережа;

3. глобальна мережа

4. відповіді 1 і 3 правильні

10. Система визначення кола даних, необхідних для маркетингової діяльності, їх збирання, аналіз і звіт про результати – це:

1) інформаційний маркетинг,

2) система маркетингових досліджень,

3) інформаційна система маркетингу,

4) немає правильної відповіді.
11. Які основні характеристики маркетингової інформації важливо встановити, проектуючи інформаційну базу?

1) за стабільністю, місцем утворення, стадіями перетворення, насиченістю, впливом інформації на маркетингові рішення, записом інформації на машинних носіях, актуальністю;

2) ступінь залежності досліджуваного показника від одного чи кількох інших показників;

3) слугує основою для розробки стратегії і тактики маркетингу, подальшого контролю за їх реалізацією, прийняттям обґрунтованих управлінських рішень.

4) правильна відповідь відсутня

12. Вставте пропущене:

___________________ ​​– це сукупність інформації, апаратно-програмних і технологічних засобів, засобів телекомунікації, баз і банків даних, методів і процедур, персоналу управління, об’єднаних в технологічний ланцюг для збирання, передавання, оброблення й нагромаджування інформації для підготовки і прийняття управлінських рішень у маркетингу.

V. Контрольні запитання

1. Наведіть визначення маркетингових інформаційних систем, встановіть мету їх створення.
2. Назвіть етапи створення маркетингової інформаційної системи, стисло охарактеризуйте їх.
3. Визначте підходи до класифікації інформаційних систем маркетингу..
4. Охарактеризуйте концепцію інформаційних систем маркетингу.
5. Проаналізуйте джерела і методи отримання зовнішньої інформації для розв’язання задач з маркетингу.
6. Проаналізуйте джерела і методи отримання зовнішньої інформації для розв’язання задач з маркетингу.
7. Доведіть необхідність автоматизації інформаційних процесів. 
8. Визначте структуру інформаційних систем маркетингу, їх функціональні підсистеми.
9. Охарактеризуйте сучасні тенденції використання інформаційних технологій в управлінні маркетингом.
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ТЕМА 4. ТЕХНОЛОГІЧНІ ЗАСОБИ ПІДТРИМКИ ПРИЙНЯТТЯ МАРКЕТИНГОВИХ РІШЕНЬ
І. Теоретичні питання

1. Загальна характеристика технологічних засобів підтримки прийняття маркетингових рішень. 

2. Засоби переструктуризації даних для аналізу залежності між різними ринковими та виробничими факторами. 

3. Засоби складання зведених таблиць, діаграм, графіків для підтримки маркетингових рішень.

ІІ. Завдання (виконуються із використанням ПК)
Завдання 1. 

	ДАТА
	№ ДОК.
	ПОКУПЕЦЬ
	РЕГІОН
	ТОВАР
	К-СТЬ
	ЦІНА
	ВАРТІСТЬ

	02.09.2012
	145
	МЕБЛІ
	ЧЕРНІВЦІ
	ДИВАН
	10
	490,23
	4902,3

	02.09.2012
	146
	МЕБЛІ
	ЧЕРНІВЦІ
	ЛІЖКО
	10
	180
	1800

	02.09.2012
	147
	ОКА
	КИЇВ
	ПРИЛАВОК
	10
	506,22
	5062,2

	02.09.2012
	148
	МЕБЛІ
	ОДЕСА
	ПРИЛАВОК
	10
	506,22
	5062,2

	03.09.2012
	149
	АЛІНА
	КИЇВ
	ПРИЛАВОК
	10
	506,22
	5062,2

	03.09.2012
	150
	АЛІНА
	КИЇВ
	ПРИЛАВОК
	20
	506,22
	10124,4

	03.09.2012
	151
	АЛІНА
	КИЇВ
	КРІСЛО
	20
	220
	4400

	09.09.2012
	152
	СОЮЗ
	ТЕРНОПІЛЬ
	КРІСЛО
	20
	220
	4400

	09.09.2012
	153
	СОЮЗ
	ТЕРНОПІЛЬ
	ЛІЖКО
	10
	180
	1800

	10.09.2012
	154
	СОЮЗ
	ТЕРНОПІЛЬ
	ЛІЖКО
	40
	180
	7200

	11.09.2012
	155
	ДНІСТЕР
	КОРСУНЬ
	ЛІЖКО
	40
	180
	7200

	11.09.2012
	156
	МЕБЛІ
	ЧЕРНІВЦІ
	ДИВАН
	20
	490,23
	9804,6

	11.09.2012
	157
	ОКА
	КИЇВ
	ДИВАН
	25
	490,23
	12255,75

	15.09.2012
	158
	ОКА
	КИЇВ
	ДИВАН
	10
	490,23
	4902,3

	16.09.2012
	159
	ОКА
	КИЇВ
	ПРИЛАВОК
	12
	506,22
	6074,64

	16.09.2012
	160
	ДНІСТЕР
	КОРСУНЬ
	ПРИЛАВОК
	15
	506,22
	7593,3

	17.09.2012
	161
	ДНІСТЕР
	КОРСУНЬ
	ЛІЖКО
	15
	180
	2700

	20.09.2012
	162
	МЕБЛІ
	ЧЕРНІВЦІ
	ЛІЖКО
	15
	180
	2700

	20.09.2012
	163
	МЕБЛІ
	ЧЕРНІВЦІ
	ЛІЖКО
	12
	180
	2160

	20.09.2012
	164
	КОНТІ
	ТЕРНОПІЛЬ
	ДИВАН
	40
	490,23
	19609,2

	20.09.2012
	165
	КОНТІ
	ТЕРНОПІЛЬ
	ЛІЖКО
	40
	180
	7200

	20.09.2012
	166
	ОКА
	КИЇВ
	ПРИЛАВОК
	12
	506,22
	6074,64

	21.09.2012
	167
	ДНІСТЕР
	КИЇВ
	ПРИЛАВОК
	12
	506,22
	6074,64

	21.09.2012
	168
	КОНТІ
	ТЕРНОПІЛЬ
	ПРИЛАВОК
	10
	506,22
	5062,2

	29.09.2012
	169
	КОНТІ
	ТЕРНОПІЛЬ
	ПРИЛАВОК
	10
	506,22
	5062,2

	29.09.2012
	170
	КОНТІ
	ТЕРНОПІЛЬ
	ДИВАН
	10
	490,23
	4902,3

	29.09.2012
	171
	КОНТІ
	ТЕРНОПІЛЬ
	ДИВАН
	10
	490,23
	4902,3

	29.09.2012
	172
	АЛІНА
	КИЇВ
	ДИВАН
	10
	490,23
	4902,3

	29.09.2012
	173
	ДНІСТЕР
	КОРСУНЬ
	ЛІЖКО
	15
	180
	2700

	29.09.2012
	174
	ОКА
	КИЇВ
	ДИВАН
	15
	490,23
	7353,45

	30.09.2012
	175
	МЕБЛІ
	ОДЕСА
	ЛІЖКО
	15
	180
	2700

	02.10.2012
	176
	МЕБЛІ
	ОДЕСА
	ПРИЛАВОК
	15
	506,22
	7593,3

	02.10.2012
	177
	МЕБЛІ
	ОДЕСА
	КРІСЛО
	15
	220
	3300

	05.10.2012
	178
	МЕБЛІ
	ЧЕРНІВЦІ
	КРІСЛО
	15
	220
	3300

	10.10.2012
	179
	МЕБЛІ
	ОДЕСА
	КРІСЛО
	40
	220
	8800

	10.10.2012
	180
	МЕБЛІ
	ЧЕРНІВЦІ
	ПРИЛАВОК
	20
	506,22
	10124,4

	10.10.2012
	181
	КОНТІ
	ТЕРНОПІЛЬ
	КРІСЛО
	20
	220
	4400

	10.10.2012
	182
	КОНТІ
	ТЕРНОПІЛЬ
	ПРИЛАВОК
	40
	506,22
	20248,8

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


За даними таблиці

1. Провести сортування даних за такими ключами: 1. Ціна, регіон, покупець; 2. Кількість, вартість, покупець; 3. Товар, регіон, покупець.
2. Провести фільтрування даних за товаром, в тому числі задаючи певну умову.
3. Провести підсумування та групування інформації.
4. Побудувати зведену таблицю значень.
Завдання 2. 

1. Створіть таблицю щоквартальних обсягів продажу трьох товарів протягом року (з конкретними назвами товарів) і побудуйте для цих даних діаграму із зонами. У чому полягає основна перевага такого зображення даних? Що відображають окремі смуги на цій діаграмі? Що показує найвища лінія даних? Коли варто використовувати діаграми із зонами?

2. Створіть таблицю щоквартальних обсягів продажу трьох товарів протягом року (з конкретними назвами товарів) і побудуйте для цих даних графік. Яка одна з основних вимог до даних при побудові графіка? Коли замість графіка необхідно використовувати точкову діаграму? Що найбільш наочно відображається на графіку? При вирішенні яких маркетингових задач є сенс використовувати графіки? У чому недолік такого способу відображення даних?

3. Створіть таблицю щоквартальних обсягів продажу трьох товарів протягом року (з конкретними назвами товарів) і побудуйте для цих даних лінійчасту (смужкову ) діаграму з накопиченням. На чому акцентується увага у цій діаграмі, коли вона використовується? При аналізі яких маркетингових даних найдоцільніше застосовувати такі діаграми?

4. Створіть таблицю щоквартальних обсягів продажу трьох товарів протягом року (з конкретними назвами товарів) і побудуйте для цих даних гістограму з щоквартальною розбивкою обсягів продажу товарів і гістограму з накопиченням (об’єднану гістограму). Коли варто застосовувати такі діаграми? У чому їх відмінність від лінійчастих діаграм?

5. Створіть таблицю щоквартальних обсягів продажу трьох товарів протягом року (з конкретними назвами товарів), підрахуйте обсяги продажу за рік і побудуйте для цих даних кругову діаграму. Коли варто її застосовувати? Яка найпоширеніша помилка при використанні кругових діаграм?

6. Створіть таблицю щоквартальних обсягів продажу двох товарів протягом року (з конкретними назвами товарів) і побудуйте для цих даних кільцеву діаграму. Що вона показує і в чому її відмінність від кругової діаграми?

ІІІ. Тести контролю знань 
1. Найвживаніша форма подання як первинної так і результатної інформації, це:
1) таблична (матрична форма);

2) текстова інформація;

3) графічна форма;

4) динамічні ряди.

2. Що характерне для графічного зображення інформації?

1) дає більш стислу, цілісну та узагальнену картину явища, що вивчається;

2) стає виразнішою порівняльна характеристика показників;

3) чіткіше виявляються тенденції розвитку явищ та основні взаємозв’язки;

4) все вище перелічене. 
3. Маркетингова інформація може бути представлена у вигляді:

1) формул,

2) моделей,

3) графіків та таблиць,

4) рисунків.

4. У яких поданих нижче твердженнях інформація не відповідає вимозі порівнянності?
1) товарні запаси хутряних пальто на 1.04.2006 р.;1.04.2007 р.; 1.04.2008 р.; 1.04.2009 р.; 1.03.2010 р.;
2) продаж цитрусових за І кв. (кг.); за II кв. (кг); за III кв. (кг); за IV кв. (кг);

3) обсяг разової купівлі макаронних виробів: понеділок — 282 упаковки; вівторок — 380 кг; середа -— 20 мішків; четвер — вісім найменувань;

4) у кожному з тверджень інформація є непорівнянною.
5. Аналіз зібраної інформації здійснюється за допомогою:

1) методів математичного аналізу,

2) методів статистичного аналізу,

3) методів економічного аналізу,

4) всіх вище перерахованих.

6. В яких формах може бути представлена маркетингова інформація?

1) в формі таблиць,

2) в текстовій формі,

3) в формі  графіків,

4) все вище перелічене.

7. Інструмент відбору даних, відповідних визначеним умовам - це:

1. перевірка;

2. фільтри;

3. форма.

4. правильна відповідь відсутня

8. Які засоби використовуються для підтримки маркетингової діяльності?

1) електронні таблиці, графічні пакети, текстові редактори і бази даних;

2) маркетингові й торгові системи, засновані на СКБД загального призначення;

3) статистичні пакети для аналізу результатів дослідження ринку тощо.

4) все перелічене

9. Що характерне для графічного зображення інформації?

1) дає більш стислу, цілісну та узагальнену картину явища, що вивчається;

2) красивіше відображення інформації;

3) стає виразнішою порівняльна характеристика показників;

4) чіткіше виявляються тенденції розвитку явищ та основні взаємозв’язки.

10. Способи фільтрування даних:

1) Автофільтр;

2) Розширений фільтр.

3) Спрощений фільтр;

4) варіанти 1 і 2 правильні

11. Підтримка прийняття маркетингових рішень потребує інструментальних засобів, які дають змогу:

1) характеризувати ступінь залежності досліджуваного показника від одного чи кількох інших показників;
2) здійснювати переструктуризацію та перетворення даних для виявлення залежностей між різними факторами й отримання нових знань;

3) виконувати умовний аналіз для прогнозування результатів прийняття маркетингових рішень;

4) все перелічене

12. Що таке автоматизоване робоче місце маркетолога (АРМ)?

1) професійно орієнтований комплекс технічних, інформаційних і програмних засобів, призначений для автоматизації функцій спеціаліста в конкретній предметній області;

2) множина різних елементів та зв’язків між ними, що складають систему в цілому;

3) це програма, яка використовуючи інформацію з Word, Access, Excel та ін. програм, створює матеріал для презентації.
4) правильна відповідь відсутня

ІV. Питання для обговорення

1. Вигляд, в якому надається інформація для менеджера, має велике значення. Якби ви були маркетологом і потребували певної інформації, у якій формі ви б хотіли її отримати: в таблицях, діаграмах, графіках? Назвіть кілька сильних і слабких сторін кожного варіанту.

2. Чому маркетолог повинен віддавати перевагу використанню вторинної інформації, а не первинної? Чому протилежний погляд також цілком вірогідний?

3. Поясніть, який чином інформаційні технології перетворюють величезні масиви даних на зручну для використання інформацію
ЛІТЕРАТУРА
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2. Бобруль Г. Інформація та інформаційні технології в стратегічному управлінні посередницькою організацією//Актуальні проблеми економіки.-2006.-№5 .-с.135-141
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5. Пінчук Н.С., Галузинський Г.П., Орленко Н.С. Інформаційні системи і технології в маркетингу: Навч.-метод. посібник для самост. Вивчення дисципліни./ Н.С. Пінчук, Г.П. Галузинський, Н.С. Орленко - К.:КНЕУ, 2001.– 294 с.
ТЕМА 5. ОРГАНІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ ІЗ ВИКОРИСТАННЯМ КОМПЮТЕРНИХ ТЕХНОЛОГІЙ ОБРОБКИ ІНФОРМАЦІЇ 

І. Теоретичні питання

1. Концептуальна модель організації маркетингових досліджень в умовах комп’ютерних технологій. 

2. Розроблення концепції та проекту дослідження, проведення дослідження та прийняття маркетингових рішень. 

3. Аналіз впливу результатів дослідження на діяльність підприємства.

ІІ. Ситуаційні вправи 
1. Якщо ви були б деканом факультету і захотіли б провести опитування серед старшокласників, щоб дізнатися про їхнє сприйняття вишів, з метою розроблення нових рекламних матеріалів, який спосіб отримання необхідної інформації ви б обрали? Які переваги й недоліки матиме проведення телефонного опитування, Інтернет - опитування тих, хто звернувся до вас за інформацією?
2. Компанія Henkel, що виготовляє серед іншого і пральні порошки, провела експеримент у магазинах. Для його виконання вона розмістила у половині магазинів рекламу з повідомленням, що за умови пред’явлення купонів буде надано знижку на товар. У решті магазинів купони на знижку не рекламувалися. Результати у вигляді індексів продажу було отримано такі:

	
	За тиждень до початку експерименту
	Тиждень проведення експерименту
	Тиждень після завершення експерименту

	Без організації реклами про введення купонів
	100
	144
	108

	З організацією реклами в магазині
	100
	268
	203


Які ваші висновки та рекомендації?
3. Які фактори будуть, на Вашу думку, найважливішими для більшості вітчизняних покупців при виборі універсаму для щоденних покупок? Назвіть п’ять факторів за порядком зменшення їх значущості. Відповідь аргументуйте.

ІІІ. Тести контролю знань

1. Здійснюючи маркетингові дослідження, необхідно (за можливості) обмежуватись вторинною інформацією, оскільки первинна:
1) потребує значних коштів та залучення додаткових людських ресурсів для збирання;
2) потребує більше часу для збирання;
3)  потребує використання певних, щоразу нових методик;
4) усі відповіді є правильними.
2. Маркетингове дослідження — це:
1) систематичне збирання і аналіз маркетингової інформації;

2) засіб, що допомагає маркетологу прийняти оптимальне рішення;

3) гарантія зменшення ризику щодо цільових ринків, ціни товару, реклами та інших складових комплексу маркетингу;
4) відповіді п. І—3 розкривають суть маркетингового дослідження.
3. Призначення  маркетингових досліджень полягає насамперед в тому, щоб:
1) забезпечити прибуткову діяльність фірми;
2) визначити, обґрунтувати мету діяльності та долати проблеми в процесі досягнення цієї мети;
3) постійно поповнювати інформацію, потрібну для ефективної роботи структурних підрозділів фірми;
4) всі відповіді вірні.
4. Гарантією високоякісного,  результативного дослідження є сукупність таких трьох елементів:
1)  фінансування, організація, кадри;
2) Інформація, методика дослідження, виконавці;
3) термін дослідження, ранг закладу-дослідника, фінансування;
4)  взаємодія замовника та виконавця, фінансування, виконавці.
5.Результати маркетингових досліджень є необхідними для:

1) визначення цілей дiяльностi підприємства i напрямків його розвитку;

2) розробки маркетингової стратегії;

3) підготовки маркетингових оперативних планів,

4) все вище наведене.
6. Невпорядкована схема маркетингових досліджень містить такі етапи:

а) розробка плану дослідження; постановка завдань і визначення цілей; збір інформації; звіт про результати дослідження; аналіз інформації;

б) аналіз інформації; збір інформації; розробка плану дослідження; постановка завдань і визначення цілей;  звіт про результати дослідження;

в) постановка завдань і визначення цілей; розробка плану дослідження; збір інформації; аналіз інформації; звіт про результати дослідження; 

г) збір інформації; аналіз інформації; постановка завдань і визначення цілей; розробка плану дослідження; звіт про результати дослідження. 

7. До одного з джерел вторинної інформації в мережі відноситься:
а) тематичні сервери;

б) фокус-групи;

в) е-mail опитування; 

г) глибинні інтерв’ю;

д) інтернет - панелі.

8. Які види досліджень передбачають перевірку маркетингових гіпотез і причинно-наслідкових зв'язків між попитом й істотними характеристиками товару та споживача:
1) експериментальні
2) пояснювальні;
3) описові;
4) передбачу вальні.
9. Якою є послідовність операцій в процесі дослідження у сфері маркетингу (1 — визначення проблеми; 2 — маркетингове рішення; 3 — вивчення внутрішньої інформації; 4 — збирання цільових даних; 5 — консультації з експертами; 6 — аналіз результатів дослідження)?

1) 1,2,3,4,5,6; 
2)1,3,5,4,6,2; 
3) 1,3,4,5,6,2; 
4) 2,6,5,4,3, 1.
10. За якою класифікаційною ознакою опитування діляться на первинні, особисті, поштові, комп’ютерні.
1. За кількістю тем, що охоплюються опитуванням.
2. 3а кількістю одночасно опитуваних.
3. 3а методами комунікацій.
4. Ступінь усвідомлення респондентом природи і мети дослідження.
11. Який вид маркетингового дослідження варто застосувати, якщо необхідно передбачити реакцію ринку та конкурентів на спробу фірми збільшити свою частку на ринку, знижуючи ціну на товар?
1) пошуковий;
2) описовий;
3) пояснювальний;
4) передбачувальний.
12. Підвищення ефективності маркетингових досліджень потребує:
1) систематичності;
2) комплексності;
3) безперервності;
4) усіх цих вимог, разом узятих.
ІV. Питання для обговорення

1) Чим відрізняється інформація, яку було отримано за допомогою спостереження і опитування?
2) Які дослідження дозволяють виявляти більшу гнучкість під час перевірки гіпотез?
3) Чим відрізняються панельні дослідження та експеримент?
5) Назвіть етапи маркетингових досліджень, охарактеризуйте напрями використання комп’ютерних технологій на кожному з них. 
6) Назвіть основні підходи до виявлення цілей дослідження та визначте інформаційну базу для їх реалізації.

7) Наведіть порівняльну характеристику існуючих методів збирання даних для проведення маркетингових досліджень із використанням комп’ютерних технологій.
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ТЕМА 6. ВИКОРИСТАННЯ ЗАСОБІВ КОМПЮТЕРНОЇ КОМУНІКАЦІЇ ПРИ ВИРІШЕННІ ЗАДАЧ МАРКЕТИНГУ
І. Теоретичні питання

Роль і місце маркетингових комунікацій у маркетингу.

Методи комп’ютерної комунікації.

Internet як інструмент для комунікації.

Електронна пошта та робота з Qutlook Express.

ІІ. Ситуації для аналізу. 

1. Ви нещодавно стали директором відділу реклами фірми «АВС». Генеральний директор підчас першої зустрічі з вами заявив: «Реклама – це даремна витрата грошей! Ми рекламуємо наш товар вже шість місяців, а його збут так і не збільшився. Поясніть мені, для чого продовжувати рекламу?». Дайте відповідь директору.
2. Припустімо, що ви менеджер із реклами нового асортименту дитячої косметики. Які засоби поширення реклами ви б використали для рекламування цих товарів?

3. Велика компанія з накопичувального страхування життя вирішила перейти у своїй рекламі від використання мотиву страху до гумористичних образів. У чому сильні та слабкі сторони такого кроку?

4. Комерційний банк зацікавлений у тому, щоб пенсіонери переводили свої пенсійні рахунки до нього. Оцініть наявні й відповідні для цього випадку інструменти просування, орієнтованого на кінцевих споживачів. Які два основних інструменти можна порадити банку?

5. Велику будівельну компанію звинувачують у тому, що недбалість під час виконання будівельно-монтажних робіт спричинила руйнування зведеного нею житлового будинку. Яким чином ця компанія може використати інструменти громадських зв’язків у відповідь на звинувачення?
ІІІ. Тести контролю знань
1. Яку інформацію з маркетингу можна знайти в Інтернет?

1) визначення і сегментація ринку;

2) тенденції і демографічні дані ринку;

3) оцінка конкуренції;

4) все вище назване.

2. Що таке загроза безпеці інформації в Internet?

1) будь-яка дія порушника, що призводить до реалізації загрози безпеці шляхом використання слабких місць обчислювальної системи;

2) умова, яка може призвести до того, що інформація буде втрачена, змінена, стане незахищеною, недоступною, заподіявши шкоду установі чи індивідуальному користувачу;

3) доступ до інформації, що здійснюється з порушенням встановлених у певній інформаційній системі правил розмежування доступу;

4) правильної відповіді з наведених нема.

3. Способи просування  в мережі Інтернет включають в себе:

1) банерну рекламу;

2) реєстрацію домену;

3) просування з допомогою реєстрації в пошукових системах і каталогах;

4) все разом взяте.

4. Причини, по яких компанії переходять в кіберпростір:

1) розширення ринку;

2) привертання уваги;

3) нові послуги;

4) все назване.

5. Інформаційна система WWW (World Wide Web) – це:

а) теж саме що й Інтернет;

б) служба Інтернет, яка забезпечує обмін гіпертекстовими документами;

в) те ж що й електронна пошта;

г) декілька локальних мереж, об’єднаних з метою спільного використання ресурсів установ.

6. Яка чисельність світової аудиторії мережі Інтернет? 

а) 100 млн. чол.;

б) 200 млн. чол.;

в) 300 млн. чол.;

г) 400 млн. чол.

7. Що таке поштова розсилка?

а) метод розсилання рекламних матеріалів поштою за підготовленим списком потенційних споживачів;

б) масова розсилка небажаних повідомлень, які носять рекламний характер;

в) поширення по електронній пошті інформаційних повідомлень передплатникам;

г) канал передачі текстових повідомлень і вкладених файлів між двома підключеними до Інтернет комп’ютерами.

8.Розсилки бувають:

а) дискусійні;

б) анонси;

в) і ті, і інші;

г) обидві відповіді неправильні.

9. Реклама в Інтернет має:

а) двоступінчатий характер;

б) одноступінчатий характер;

в) трьохступінчатий характер.
10. Які причини, по яких користувач реагує на рекламу, є найбільш ефективні для рекламодавця?

а) реклама користувача заінтригувала, він не до кінця або неправильно зрозумів, що його очікує;

б) реклама користувача зацікавила, і він відправляється на веб-сайт за більш докладною інформацією;

в) користувача зацікавила конкретна пропозиція, і він йде на сайт для заповнення заявки, здійснення покупки, одержання обіцяної інформації, прийняття участі в опитуванні або конкурсі і т.д.;

г) правильні варіанти  2 і 3
11. Які чинники потрібно враховувати при виборі рекламної площадки?

а) популярність сайту, надавана статистика.;

б) вид реклами;

в) місце розміщення та вартість;

г) всі варіанти правильні

12. Які з нижче наведених методів є методами оцінки ефективності рекламної кампанії в Інтернет? 

а) метод купонів; метод зацікавленої аудиторії;

б) метод ключових сторінок;

в) метод асоціацій;

г) вірні відповіді 1 і 2.

ІV. Контрольні запитання
1. Поясніть основні цілі та задачі маркетингових комунікацій.
2. Виявіть ключові умови ефективної маркетингової комунікації.

3. Як розвиток сучасних інформаційних технологій впливає на цілі та зміст маркетингових комунікацій. 

4. Чому Інтернет став поширеним рекламним носієм?

5. Як за способом передавання інформації поділяються комп’ютерні мережі?
6. Які труднощі виникають при використанні Інтернет як засобу здійснення бізнесу в Україні?.
7. Поясніть, що є спільного і яка різниця між Інтернет і Інтранет.
V. Домашнє завдання. Створення банера
Банери - це реальна реклама в Internet. Тому про банерну рекламу згадують близько 96% опитаних Internet-користувачів. Банерна реклама – це реклама, яка на сьогоднішній день приносить реальну віддачу. 

Стандартний банер має розмір 468х60 пікселів і важить до 15 Кб. 

Зрозуміло, что банер в кінці-кінців є звичайною GIF-картинкою, але створюється він в палітрі true color. 

Досить суттєво на розмір файла банера, як і на будь-яке графічне зображення, впливає вихідна кількість кольорів. Тому вам прийдеться звичайним методом «тика» вибрати оптимальне число кольорів, тобто, те, яке суттєвим чином не відобразиться на якості вихідного зображення. Але в будь-якому випадку пам’ятайте, що однорідний текст на однорідному фоні складається із 8 кольорів (не більше). 

Спробуємо відслідкувати, як створюється наведений нижче банер. 
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Працюємо  у Adobe Photoshop CS5
Операційна система: Microsoft Windows XP 
1. ПОСЛІДОВНІСТЬ ВИКОНАННЯ РОБОТИ:

1. Відкриваємо графічний редактор Adobe Photoshop CS5. 

2. Із меню Файл выберемо команду Створити (Новий) і заповняємо поля відкритого діалогового вікна. 
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3. На диску створимо папку Banner и збережемо створену картинку в цій папці під іменем banner.psd. Для цього із меню Файл виберемо команду Сохранить как. 

4. Ми отримали звичайну прозору картинку в форматі Adobe Photoshop. 
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5. У меню Вікно виберемо команду Колір. Перед нами Палітра кольорів. В цій палітрі визначимо колір фона нашого банера наступним чином: 

·   Red: 97 

·   Green: 166 

·   Blue: 19 
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6. Обравши із Палітри інструментів інструмент Заливка, застосуємо його до нашої прозорої картинки.
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7. Тепер наш банер має зелений фон. 
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8. Збережемо це через комбінацію клавіш Ctrl+S. 

9. Найдемо в бібліотеці картинок зображення комп’ютерщика і помістимо його через команду Ctrl+O в Adobe Photoshop. 
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10. Виділимо цю картинку через команду Ctrl+A. 

11. Скопіюємо цю картинку через команду Ctrl+С. 

12. Вернувшись до нашої роботи, через команду Ctrl+V помістимо комп’ютерщика в банер. Зверніть увагу, що Adobe Photoshop в своїй Палітрі шарів автоматично створив новий шар. 
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13. Натискаємо комбінацію клавіш Ctrl+T. 
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14. Картинка виділилась квадратиками. Притримуючи  клавішу Shift, підганяємо розмір картинки під бажаний і натискаємо клавішу Enter. 

15. Утримуючи клавішу Ctrl, змістимо картинку вліво. 
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16. Звернемся до Палітри шарів і створимо ще один шар нашого банера. Для цього просто клацнемо мишкою на піктограмі . 
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17. З допомогою інструменту Еліптичне виділення створимо в новому шарі круг і заллємо цей круг чорним кольором. 
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18. З допомогою інструменту Прямокутне виділення створимо в новому шарі полоску і заллємо її чорним кольором. 
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19. Збережемо це через комбінацію клавіш Ctrl+S. 

20. Звернемось до Палітри інструментів та виберемо інструмент Піпетка
21. Інструментом Піпетка виберем із Палітри кольорів жовтий колір.
22. Звернемось до Палітри інструментів і виберемо інструмент Друк.
23. Інструментом друк клацнемо в будь-якому місці банера.
24. У відкритому діалоговому вікні Інструмент друку виберемо шрифт кирилиці PragmaticaC, визначимо його розмір (10 пунктів) і  наберемо текст "АУДИТ СЕТЕЙ".

25. Натиснемо кнопку ОК.
26. Натиснувши Ctrl+T і утримуючи клавішу Shift, підженемо розмір тексту під бажаний і натиснемо клавішу Enter. 

27. Утримуючи клавішу Ctrl, помістимо текст на круг. 
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28. Збережемо це через комбінацію клавіш Ctrl+S. 

29. Звернемось до Палітри інструментів та виберемо інструмент Піпетка
30. Інструментом Піпетка виберем із Палітки кольорів білий колір.
31. Звернемось до Палітри інструментів і виберемо інструмент Друк.
32. Інструментом друк клацнемо в будь-якому місці банера.
33. У відкритому діалоговому вікні Інструмент друку виберемо шрифт кирилиці PragmaticaC, визначимо його розмір (10 пунктів) і  наберемо текст "Y2K". Натиснемо кнопку ОК.
34. Натиснувши Ctrl+T і утримуючи клавішу Shift, підженемо розмір тексту під бажаний і натиснемо клавішу Enter. 

35. Утримуючи клавішу Ctrl, помістимо текст на екран комп’ютера. 

36. Збережемо це через комбінацію клавіш Ctrl+S. 
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37. Повторивши кроки 29-35 (шрифт: CyrillicHover), добавимо в наш банер ще один надпис. 

38. Збережемо це через комбінацію клавіш Ctrl+S. 

39. Повторивши кроки 29-35 (шрифт: CyrillicHover), добавимо в наш банер останній надпис. 
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40. Збережемо це через комбінацію клавіш Ctrl+S. 

41. Звернемось до Палітри шарів і склеїмо всі шари нашого банеру.
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42. Із меню Зображення виберемо команду Розмір зображення. 
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43. Заповнимо поля відкритого діалогового вікна і натиснемо кнопку OK. 
44. Зверніть увагу, що ми просто змінили розрішення нашої картинки з 400 DPI на 72 DPI. 
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45. Із меню Файл виберемо команду Файл до Експорт до GIF89a Експорт. 

46. Заповнимо поля відкритого діалогового вікна так, як це зроблено на наступному рисунку і натиснемо кнопку OK. 
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47. У відкритому діалоговому вікні ЕкспортGIF89 в поле File name введемо імя GIF-файла нашого банера і натиснемо кнопку OK. 
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ТЕМА 7. ІНТЕРАКТИВНИЙ ТА ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ: СУТНІСТЬ ТА РОЗВИТОК В УКРАЇНІ
І. Теоретичні питання

1. Сутність інтерактивного маркетингу

2. Web-сайт як бізнес-система

3. Основні методи просування в Internet

4. Особливості маркетингових досліджень в Internet

ІІ. Ситуації для аналізу.
1. Назвіть заходи стимулювання збуту в Інтернет, що їх використовують вітчизняні та зарубіжні фірми на ринку України. Наведіть приклади. Оцініть з погляду споживача ефективність їх проведення.
2. Загальним методом, що користуються маркетингові менеджери, що постійно досягають успіхів у реалізації програм маркетингу, є заохочення відкритих дискусій і форумів в Інтернет. Чим зумовлена важливість та необхідність такого методу?
3. Чи купували Ви що не-будь в Інтернеті?  Якщо так, то як ви гадаєте, чому  багато людей, які мають доступ до Інтернету, не стали Інтернет -покупцями? Якщо ні, чому ви не купуєте через мережу ? Чи погоджуєтеся ви, що Інтернет - торгівля корисна для споживачів, навіть коли вони не здійснюють купівлю? 
4. Як і традиційний, віртуальний ринок створює маркетологам можливості для більшої корисності часу, місця, форми і володіння.  Як ви гадаєте, чому сумісні з Інтернетом технології оцінюються щодо створення цих цінностей?  Здійсніть торгівельну подорож до віртуальної торговельної організації на ваш вибір (не купуйте нічого, якщо не маєте потреби). Потім порівняйте переваги, надані віртуальним торговцем, із тим, що ви отримали під час традиційної купівлі того самого товару.
5. Відвідайте Інтернет - магазин «Бізнес-Книга» (www.business-kniga.ua). Згадайте свій досвід купівлі книжок у традиційному магазині чи на книжковому ринку. Чим схожа купівля книжок у «віртуальному» магазині на купівлю у «реальному», а чим відмінна? Опишіть і порівняйте різні способи купівлі книжок щодо  зручності, вибору, створення товарів на замовлення, спілкування, вартості й контролю.
ІІІ. Тести контролю знань

1. Дослідження в Інтернет бувають:

а) активні; і  пасивні;

б) статичні;

в) динамічні.
2. Іміджева інтернет-реклама не спрямована на:

а) ознайомлення з напрямками діяльності та перевагами фірми;

б) ознайомлення потенційних покупців або користувачів з продукцією (послугою), її призначенням і характеристиками; 

в) створення позитивного образу фірми і товару; 

г) стимулювання потреби в придбанні даного товару або експлуатації даної послуги.
3. Деякі з переваг маркетингових досліджень в Інтернет:

а) вартість; географія опитування.

б) обмеження;

в) за короткий час можна опитати велику за обсягом аудиторію;

г) формування вибірки;

д) правильні відповіді 1 і 3

4. Відкриті форуми – це:

а) до участі допускаються тільки зареєстровані користувачі, які відбираються за певними критеріями;

б) обговорюється певна тема або коло тем; 

в) до дискусії допускаються всі бажаючі; 

г) коло тем не обмежено.

5. Рекламна кампанія в Інтернеті може проводитись з метою:
а) підтримки сайту і його модернізації;

б) підбору партнера, що буде здійснювати хостинг і просування сайту;

в) створення дизайну сайту;

г) підвищення поінформованості споживачів про фірму і її товари.

6. Локальна комп'ютерна мережа підприємства за Internet-технологією — це:
а) Runet; 

б) Intranet; 

в) Uanet; 

г) Bitternet.

7. Інтернет-магазин – це: 

а) проект, орієнтований на створення сайту, який містить безкоштовну інформацію, здатну залучити значну аудиторію користувачів мережі;

б) програмний комплекс, який дозволяє продавати товари чи послуги через мережу Інтернет та автоматизувати управління бізнес-процесами;

в) проект, орієнтований на створення сайту, який містить платну інформацію, здатну залучити значну аудиторію користувачів мережі;

г) проект, створений для структуризації, систематизації інформації і полегшення пошуку в Інтернеті;

д) відповіді б, в є правильними.

8. Корпоративний сайт – це:

а) програмний комплекс, який дозволяє продавати товари чи послуги через мережу Інтернет та автоматизувати управління бізнес-процесами;

б) проект, створений для структуризації, систематизації інформації і полегшення пошуку в Інтернеті;

в) проект, створений для підтримки існуючого реального бізнесу;

г) проект, орієнтований на створення сайту, який містить платну інформацію, здатну залучити значну аудиторію користувачів мережі;

д) немає правильної відповіді.

9. Інтернет-реклама не повинна:

а) створювати привабливий вигляд товару, компанії або ідеї;

б) спрямовуватись на певну аудиторію, яка є потенційним споживачем і/або покупцем рекламованого товару;

в) нести для споживачів інформацію, яка суттєво сповільнює завантаження сайту;

г) зміцнювати торговельні марки і імідж компанії;

д) бути частиною загальної маркетингової стратегії фірми.

10. Одним з видів інтернет-реклами є: 

а) іміджева реклама;

б) пропаганда;

в) агресивна реклама;

г) мультимедійна реклама.

11. Оцінка комунікаційної ефективності реклами дозволяє:

а) поліпшити якість як змісту, так і місця та форми подачі інформації;

б) визначати співвідношення між результатом, отриманим від реклами, і величиною витрат  на проведення рекламних заходів за фіксований проміжок часу;

в) підвищити поінформованість споживачів про фірму і її товари;

г) всі відповіді правильні.

12. Метою створення Інтернет-компанії, яка реалізовує товари і послуги виключно через Інтернет, є:

а) використання Інтернету для реклами і збуту продукції, товарів і послуг;
б) створення додаткового рекламно-інформаційного каналу з метою полегшення комунікацій з діючими і потенційними партнерами; 
в) формування на сайті жорстко сегментованої аудиторії відвідувачів і продаж контакту з нею рекламодавцям; 
г) реалізація в Інтернеті повного бізнес-циклу, орієнтованого на отримання прибутку від торгово-закупівельної діяльності і/або від надання послуг.

ІV. Контрольні запитання
1) Дайте визначення інтерактивного маркетингу і поясніть ким чином під час його використання виникає споживча цінність, відносини і досвід.

2) Яку споживчу цінність може створювати маркетолог на віртуальному ринку?  

3) Чому споживачі купують в Інтернет-магазинах та к продавці можуть вплтивати на поведінку інтернет-покупців?
4) Поясніть, чому для певних видів товарів найкраще застосовувати інтерактивний маркетинг.

V. Домашнє завдання. Створення банера для сайту

Популярність будь-якого сайту залежить від його розкрученості в Інтернеті. Відвідуваність визначається не тільки позиціями в пошукових системах, а й рекламними кампаніями. Одним з найпопулярніших видів реклами, що зародився ще задовго до появи Інтернету, став банер - графічний плакат з якимось зображенням. Всесвітня павутина запозичила цю ідею, і тепер банери часто зустрічаються на віртуальних просторах мережі - веб-сайтах.

Види банерів

Крім формату слід враховувати і ще одну особливість. Банер , за способом його реалізації, відносять до одного з трьох видів:

Статичний банер - найпростіший варіант. У цьому випадку банер являє собою одну статичну картинку (незмінне зображення). Переваги - простота реалізації, невелика вага файлу. Недолік - мінімум виразності; такі банери, як правило, менш ефективні, ніж їх інші види.

Анімований банер являє собою кілька зображень, які по черзі змінюються в часі. Формат подібного файлу - « . Gif ». Переваги - висока ефективність , непогана виразність. Недолік - досить велика вага банера в порівнянні з попереднім варіантом .

Флеш- банер (Java- банер) - найскладніший за ступенем реалізації варіант. Створюється за технологією Adobe Flash. Завдяки своїм особливостям (використання векторної графіки) значно зменшує обсяг файлу, але з'являються додаткові можливості (звукові ефекти, плавна зміна кадрів тощо). Деякі банери дають можливість здійснювати інтерактивні дії (натискати кнопки на банері, грати в міні -ігри і т.д.). А рекламне посилання заховане усередині і не видно користувачеві. По суті, даний банер є програмою. Переваги - найвища ефективність, відмінна виразність, невеликий розмір файлу. Недолік - додаткові вимоги до сайтів (необхідна підтримка Java) і браузерів ( може не працювати на старих версіях браузерів, які не підтримують Flash -анімацію ) .

1. Одним зі способів зробити анімований банер онлайн є сервіс bannerfans.com. Його перевага полягає в тому, що функціонал створення банера перевершує аналогічні ресурси. Є можливість зміни мови (російська підтримується).
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Перш ніж починати створювати банер, можна скачати декілька відповідних шаблонів, на основі яких і будемо конструювати макет. Справа в тому, що дуже складно створювати красиві банери самостійно, не будучи web-дизайнером. А шаблони цілком готові до використання, на них потрібно буде лише додати текст (і, можливо, відредагувати колірну гаму).

Кілька красивих шаблонів банерів можна взяти тут : 
http://ruseller.com/adds.php?rub=31&id=54
А для роботи в фотошопі можна скористатися цими.

http://www.artbanner.com.ua/templateban/category/flash.html
Тепер спробуємо створити банер для сайту за допомогою Bannerfans. 

ПОСЛІДОВНІСТЬ ВИКОНАННЯ РОБОТИ:

Крок перший: створення макета. Отже, спочатку потрібно перейти в онлайн-конструктор банерів - ось посилання: http://www.bannerfans.com/banner_maker.php. Переключивши мову інтерфейсу на російську (правий верхній кут сайту), виберіть закладку «Макет» (перша область на скрині). Тут створюється фон для майбутнього банера.
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Після цього необхідно вибрати розмір зображення (свій, фіксований або шаблонний). Якщо ви скористаєтеся шаблоном, то вибирайте перший пункт (друга область).

Тепер можна вибирати фон зображення (третя область). Ви можете завантажити своє зображення, для чого потрібно вибрати третій пункт. Якщо ж шаблону у вас немає, вибирайте перший пункт (суцільний колір) або другий (заливка градієнтом). На скрині показаний варіант з градієнтом.

У четвертій області вибирається початковий колір градієнта і кінцевий.

У п'ятій області вибирається тип (режим) градієнта.

Крок другий: створення надпису. На цьому етапі можна створювати до 6 різних написів. Але спочатку потрібно перейти на вкладку "Текст". На скрині нижче область поділена на сім частин.
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Перша область - макет, де можна подивитися, як виглядатиме банер. Ця область вигідна тим , що прямо на ній можна « рухати » надписи , змінюючи їх положення на фоні. До недоліку сервісу по створенню банерів слід віднести те , що всі зміни , які ви будете вносити , відбуваються не в онлайн -режимі (для цього доводиться натискати на кнопку « Змінити банер »).

Друга область - безпосередньо надписи. Можна створювати до 6 різних варіантів . Але довжину напису слід робити такою, щоб вона помістилася на тлі банера.

Третя область - вибір шрифту надпису. Тут слід бути обережним - вибір величезний , але не всі шрифти підтримують кирилицю.

Четверта область - розмір шрифту.

П'ята область - колір надпису . Доступний досить великий вибір.

Шоста область - нахил надпису (щодо горизонталі).

Сьома область - кнопка «змінити банер». Використовується для відображення внесених змін.

Крок третій: створення тіньових ефектів

На цьому етапі можна створювати ефекти, що призводять до появи тіней від надписів. Це допомагає створювати банери більш виразними. Для початку потрібно перейти на вкладку «Вплив». [image: image24.png]Maxer Texcr [Bosgeiicrane MorpanmyHas ®opmar
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Тінь - вибір положення тіні (праворуч, ліворуч, зверху, знизу і т.д.)

Відстань - віддаленість тіні від основного надпису.

Колір - вибір кольору тіні (за замовчуванням обраний сірий).

Яскравість - вибір яскравості тіні.


Текст плану - вибір товщини рамки надпису (при створенні, текст обводиться додатковим кольором, що робить напис об'ємним).

Наброски кольорів - вибір кольору рамки.

Крок четвертий: створення рамки банера Цей етап дуже простий. Тут можна зробити за необхідності рамку для свого майбутнього банера. На скрині нижче показані варіанти рамки (відсутнє, суцільна, пунктирна, подвійна суцільна і подвійна пунктирна).
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Під рамками знаходяться інші установки - колір, розмір, віддаленість від кордонів фону і яскравість лінії.

Крок п'ятий: збереження банера. Заключний етап. Залишилося тільки вибрати формат, в якому буде збережено зображення, а потім завантажити готовий банер.
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PNG - формат, який гарантує високу якість зображення, але і розмір його буде великим.. 

GIF - самий «легкий» формат. Невисока якість, але і малий розмір файлу..

 JPG - щось середнє між двома попередніми варіантами.

Для безпосереднього створення банера використовують різноманітні програми

Існує безліч програм, що дозволяють самостійно створити простенькі анімовані банери для сайту. Дуже зручною програмою для створення банерів є Easy GIF Animator, яку можна скачати безкоштовно за цим посиланням (близько 4 Мб). Хоча сама програма платна (вартість близько 30 $), все ж перші 20 запусків безкоштовні (ознайомчі). Програма створює нехитрі анімовані GIF-банери для сайту. Встановивши програму і запустивши її, виберіть пункт "Створити анімований банер».
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Після цього з'явиться вікно для створення фонового зображення. Можна вказати стандартний розмір банера із запропонованих програмою, а можна вказати нестандартний - свій власний (завдяки чому можна навіть створити свій анімований банер). Також є можливість визначити розміри шаблону банера для його подальшої обробки
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У наступному вікні визначаються параметри колірної гами банера. Можна завантажити свій шаблон, а можна вибрати простий колір або градієнт 
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Далі йде вікно створення написів. Тексти (не більше 3 штук) слідуватимуть один за іншим з обраної затримкою. Для напису можна вибрати шрифт, розмір і колір. Також вказується вирівнювання і ефекти появи / зникання текстів.
[image: image30.png]Macrep 6ariepos.

Haanuce

B MoXeTe HEnOnE30BaTh 40 3 TekcToBEX
€oo6ueni. Haxmure Ha BraaKax ke,
11061 pegaxTuposaTs sauun Texs

Err—

- - B EEE

Momoiem Hayuxarowum 61022epam

Kak nokazate? Kak gonro nokasuisars? Kak ckpTs?

=

b

[Comens | [ <rmssa [ amee> | [ roroso





Це останній крок створення анімованого банера для сайту за допомогою даної програми. 
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ТЕМА 8. ІНФОРМАЦІЙНИЙ МАРКЕТИНГ В ЕЛЕКТРОННІЙ КОМЕРЦІЇ
І. Теоретичні питання

1. Основні поняття та сфера діяльності електронної комерції

2. Відмінності електронної комерції від традиційної форми торгівлі
3. Платіжні та фінансові системи Internet

4. Електронний ринок на базі Internet

ІІ. Питання та завдання для обговорення

1. Які три характеристики Інтернет - покупців роблять їх привабливими для електронної комерції? 

2. Коли Василь підписався на фінансові новини, опубліковані в оперативному режимі, компанія сказала йому, що як послуга буде створений кукіз (cookie).  Поясніть, що Інтернет - видання зробило. 
3. Поясніть, чому більшість Інтенет-споживачів занепокоєні таємністю і безпекою. 
4.. Harley-Davidson – добре відомий за HOG чи Harley Owners Group.  Веб-сайт Harley-Davidson (www.harley-davidsоn.com).заохочує власників відвідувати його, щоб дізнатися про останні події, гонки та інформацію про членство в спільноті, тобто поглиблює споживчий досвід і дозволяє налаштовувати тісні зв’язків між продавцем і покупцем.  Відвідувач веб-сайту може пограти в ігри з випробуванням мотоциклу, планувати подорожі на мотоциклі і навіть отримати дані про те, як придбати мотоцикл за системою кредитування. Покупці можуть переглянути весь асортимент мотоциклів, а також дізнатися, де знаходиться найближчий дилер. Сайт дозволяє підтримувати інтерактивний зв’язок з виробником Harley-Davidson натисканням на “Зверніться до Нас”.  Відвідувач може або створити бажаний список товарів Harley і аксесуарів або переглянути список іншого.  Використовуючи шість причин чому споживачі обирають покупки і купують в онлайн режимі, поясніть як Harley-Davidson використовує Інтернет, щоб залишатися на зв’язку з цільовим ринком.
ІІІ. Тести контролю знань

1. Олександра  щойно придбала подарунок на день народження своєму кращому другу на www.Amazon.com.  Де саме відбувся процес купівлі-продажу? 
1)
на віртуальному ринку 
2)
на традиційному ринку 
3)
в засобах телекомунікації 
4)
в матеріальній крамниці 
5)
у телемагазині 
2. Всупереч наявності серед Інтернет - споживачів зацікавленості віртуальним ринком, його економічний потенціал залишається невеликим порівняно із часткою традиційного ринку, оскільки: 
1)
з часом віртуальний ринок повністю витіснить традиційний. 
2)
конкуренція на віртуальному ринку менш жорстка, порівняно з традиційним. 
3)
пропонує унікальні можливості для створення споживчої цінності.

4)
приваблює переважно покупців чоловічої статі. 
5)
усе вищезгадане вірно. 

3. Незважаючи на те, що частка електронної торгівлі незначна, порівняно із часткою традиційного ринку, вона продовжує привертати увагу маркетологів, оскільки:
1. з часом віртуальний ринок повністю витіснить традиційний.
2. конкуренція на віртуальному ринку менш жорстка, порівняно з традиційним. 
3. пропонує можливості для створення споживчої цінності, які на віртуальному ринку перевершують можливості традиційного ринку.

4. приваблює переважно покупців чоловічої статі. 
5. усе вищезгадане вірно. 
4. Електронна комерція (Е-комерція)– це:
1. різновид бізнес-активності, в якій взаємодія суб’єктів бізнесу з купівлі-продажу товарів і послуг здійснюєть​ся з допомогою глобальної комп’ютерної мережі Internet;
2. сукупність комп’ютерів, об’єднаних у глобальну мережу і не мають єдиного центру керування;

3. сукупність пов’язаних між собою процедур, які реалізують певне бізнес-завдання в межах організаційної структури підприємства;

4. програма Європейської спільноти, спрямована на прискорення і розширення досліджень з використання ін​формаційних технологій (IT).
5. Електронний он-лайновий аукціон – це:

1) програмно-інформаційна тематична база з пошуковими засобами, в якій містяться описи товарів, допущених до торгів;

2) спеціалізований Web-сайт для проведення тендерів серед постачальників;

3) Web-сайт, що містить безліч електронних крамниць і каталогів, об’єднаних загальним місцем розташування і використовують систему здійснення захищених платіжних транзакцій;

4) ділова активність, що використовує можливості глобальних інформаційних мереж для перетворення внутрішніх і зовнішніх зв’язків компанії з метою створення прибутку.

6. Форма електронної торгівлі В2С – це:

1) сектор ринку, орієнтований на організацію взаємодії між компаніями в процесі виробництва і продажу товарів або послуг;
2) форма електронної торгівлі, що полягає в продажу товарів і послуг між споживачами;
3) сектор ринку, орієнтований на роботу з кінцевими фізичними споживачами товарів або послуг;
4) форма електронної комерції, що надає споживачу можливість самостійно встановлювати вартість для різних товарів і послуг, пропонованих компаніями.
7. Що таке он-лайновий бізнес?

1) це бізнес, який здійснюється з викорис​танням апаратних і програмних можливостей глобальної комп’ютерної мережі Internet;
2) це бізнес, який здійснюється у традиційній формі без використання можливостей глобальних інформаційних мереж;
3) це сукупність пов’язаних між собою процедур, які реалізують певне бізнес-завдання в межах організаційної структури підприємства;

4) це продаж товарів і послуг на публічних конкурентних торгах, в процесі яких встановлюється їх кінцева ціна;

8. Платіжна система в Internet – це:
1) система здійснення розрахунків між фінансовими установами, бізнес-організаціями та Internet-користувачами в процесі купівлі-продажу товарів і послуг через Internet;

2) система з обробки замовлень клієнтів Internet з усіма стандартами атрибутами: вибравши товар або послугу на сайті продавця, покупець може здійснити платіж, не відходячи від комп’ютера;

3) клірингова система перерахування коштів з рахунка у провайдера на рахунок у провайдера, а не в банку;

4) декілька локальних мереж, об’єднаних з метою спільного використання ресурсів установ. 

9. Електронні гроші – це:

1) система оплати това​рів і послуг шляхом передавання числових даних від одного комп’ютера до іншого;
2) доручення платника своєму банкові перерахувати гроші зі свого рахунка на рахунок одержувача платежу;
3) банківська платіжна картка, яка показує, що її власнику відкритий кредит;
4) особливий товар, який виконує роль загального еквіваленту при обміні товарів, форма вартості всіх інших товарів.
10. Що собою представляє електронний ринок?

1) віртуальний ринковий простір для ведення електронного бізнесу у галузі здійснення угод і продажів, надання відомостей  про товари, продукти і послуги;
2) сукупність пов’язаних між собою процедур, які реалізують певне бізнес-завдання в межах організаційної структури підприємства;

3) продаж товарів і послуг на публічних конкурентних торгах, в процесі яких встановлюється їх кінцева ціна;

4) сукупність комп’ютерів, об’єднаних у глобальну мережу і не мають єдиного центру керування.

11. Інфраструктура електронної торгівлі включає в себе:

1) виробничу інфраструктуру;

2) інфраструктуру збуту;

3) інфраструктуру обслуговування;

4) все разом взяте.

12. Віртуальний продукт – це:

1) модель реального матеріального продукту в графічній формі;

2) узагальнююча назва послуг, які надаються в Інтернеті;

3) продукт, виготовлений і адаптований до запитів споживача в найкоротший термін, у будь-якому місці та в різноманітній формі, як правило, за обраною ним електронною моделлю;

4) масова розсилка небажаних повідомлень, які носять рекламний характер.

ІV. Завдання 2. Пошук інформації в Інтернет: (http://informator.narod.ru/index.html) 

1. З’ясувати інформацію про аудиторію мережі Інтернет в Україні, показники відвідування, зокрема по місту Тернополю  (http://index.bigmir.net) 

2. Знайдіть 2-3 сайти маркетингових консалтингових фірм, відвідайте їх і знайдіть інформацію, яка б зацікавила Вас як маркетолога. 

3. За допомогою різних пошукових систем та інтерактивних каталогів знайдіть Тернопільські сайти ділової інформації. За допомогою цих сайтів знайдіть інформацію про нерухомість, будівництво, транспорт, медичні послуги, розваги в Тернополі.

4. За допомогою рейтингової системи www.bigmir.net з’ясуйте, сайти яких тернопільських промислових організацій найчастіше відвідували за останній місяць.
5. Аналіз статистики відвідування сайту www.krapka.te.ua з допомогою лічильників, які є на сайті.

V. Контрольні запитання.

1. Обґрунтуйте необхідність використання електронної комерції в  маркетинговій діяльності підприємства.
2. Охарактеризуйте сферу діяльності електронної комерції.
3. Визначте платіжні та фінансові системи Internet.
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Питання для повторення курсу
1. Сутність інформаційного маркетингу

2. Цілі та функції інформаційного маркетингу

3. Види інформаційного маркетингу

4. Об'єкти і суб'єкти інформаційного маркетингу

5. Поняття інформації, її роль та значення в управління маркетинговою діяльністю на сучасному етапі.

6. Основні вимоги до інформації, що використовується в управління маркетингом.

7. Роль та значення інформації в управлінні маркетинговою діяльністю.

8. Характеристика та форми відображення маркетингової інформації.

9. Типи маркетингової інформації.

10. Класифікація маркетингової інформації.

11. Методи дослідження інформації

12. Поняття інформаційних систем та технологій в маркетингу

13. Концепція інформаційних систем маркетингу
14. Класифікація інформаційних систем

15. Необхідність автоматизації інформаційних процесів

16. Сучасні тенденції використання інформаційних технологій в управлінні маркетингом.

17. Структура інформаційних систем маркетингу, функціональні підсистеми.

18. Технічне забезпечення сучасних ІСМ.

19. Структура мережі АРМ і ІСМ та їх зв’язки з внутрішнім і зовнішнім середовищем.

20. Організація АРМ персоналу управління маркетингом.

21. інформаційне забезпечення ІСМ, основне його призначення та використання.

22. Програмне забезпечення ІСМ.

23. Операційні системи та операційні оболонки.

24. ППП спеціального призначення.

25. ППП загального призначення.

26. Загальна характеристика технологічних засобів підтримки прийняття маркетингових рішень. 

27. Засоби переструктуризації даних для аналізу залежності між різними ринковими та виробничими факторами. 

28. Засоби складання зведених таблиць, діаграм, графіків для підтримки маркетингових рішень.

29. Засоби сортування даних.

30. Засоби фільтрування даних.

31. Обчислення групових характеристик.

32. Консолідація даних.

33. Створення та використання зведених таблиць.

34. Діаграми та графіки при аналізі маркетингової інформації.

35. Характеристика та використання діаграм із зонами, гістограми та кругової діаграми.

36. Характеристика та використання лінійчастої діаграми, гістограми та кругової діаграми.

37. Характеристика та використання графіків, бульбашкової діаграми та кільцевої діаграми.

38. Вибірковий метод у вивченні попиту.

39. Способи відбору одиниць з генеральної сукупності.

40. Помилка вибірки.

41. Визначення розміру вибірки.

42. Обробка результатів опитування.

43. Загальні принципи розробки концепції маркетингового дослідження.

44. Загальні принципи розробки проекту дослідження.

45. загальні принципи проведення дослідження та аналізу впливу його результатів на діяльність фірми.

46. Дослідження ринку з використанням анкет (схема збирання та обробки даних).

47. Загальна характеристика маркетингового дослідження товару.

48. Інформаційна база функціональної підсистеми “Маркетингові дослідження товару”.

49. Склад функціональної підсистеми “Маркетингові дослідження товару”.

50. Автоматизація комплексу задач з дослідження властивостей товару (аналіз конкурентоспроможності товару).

51. Концептуальна модель організації маркетингових досліджень в умовах комп’ютерних технологій. 

52. Розроблення концепції та проекту дослідження, проведення дослідження та прийняття маркетингових рішень. 

53. Аналіз впливу результатів дослідження на діяльність підприємства.

54. Роль і місце маркетингових комунікацій у маркетингу.

55. Методи комп’ютерної комунікації.

56. Internet як інструмент для комунікації.

57. Електронна пошта та робота з Qutlook Express.

58. Сутність інтерактивного маркетингу

59. Web-сайт як бізнес-система

60. Основні методи просування в Internet

61. Особливості маркетингових досліджень в Internet

62. Основні поняття та сфера діяльності електронної комерції

63. Відмінності електронної комерції від традиційної форми торгівлі
64. Платіжні та фінансові системи Internet

65. Електронний ринок на базі Internet
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