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Тема 1. Моделювання як основа прийняття маркетингових рішень.

1. Моделювання як основа вирішення проблем маркетингу.
2. Основні терміни маркетингового моделювання.

3. Побудова маркетингової моделі.

1. Моделювання як основа вирішення проблем маркетингу.

Маркетинг відноситься в основному до сфери емпіричних досліджень. Предметом маркетингу, як наукової дисципліни, є діяльність фірми на ринку у всій її безмежній різноманітності. Звідси складність і неоднозначність міркувань маркетологів, а також їх скептицизм у відношенні до строгих математичних викладень, якими часто користуються економісти - теоретики або фахівці в галузі фінансового аналізу. Дійсно, як перекласти на мову чисел і формул, наприклад, поведінку сотень тисяч різних споживачів на ринку й урахувати при цьому ідеї декількох десятків фахівців, що працюють у різних фірмах і прагнуть досягнути різні цілі?

І, проте, у певних ситуаціях застосування математичних моделей для аналізу маркетингової діяльності фірми або при дослідженні ринків, не тільки можливо, але й може надати істотну допомогу розробникам бізнес-планів компанії, коли постане питання про ефективність і ризикованість інвестицій у той або інший бізнес. Головне, щоб у застосовуваних моделях проводився належний облік невизначеності відносно майбутнього стану врахованих у моделі параметрів ринку. У роботах з маркетингового моделювання згадана невизначеність ураховується із введенням у модель так званих суб'єктивних ймовірностей, оцінки яких отримані як результат пізнавальної активності експертів або експертних груп. Сьогодні більш кращим способом обліку невизначеності є підхід, в основу якого покладено економіко-математичне моделювання. 

Реальні взаємозв’язки середовища і компанії настільки складні, що маркетолог не може врахувати всі фактори, умови і наслідки певного рішення. Він змушений спрощувати ці взаємозв’язки з допомогою моделювання. 

Модель у загальному значенні (узагальнена модель) є створюваний з метою одержання й (або) зберігання інформації специфічний об'єкт (у формі уявного образа, опису знаковими засобами або матеріальної системи), що відбиває властивості, характеристики й зв'язку об'єкта - оригіналу довільної природи, істотні для завдання, розв'язуваної суб'єктом. 

Отже, модель представляє собою спрощений образ дійсності. Моделі охоплюють, як правило, не всі ознаки і взаємозв’язки відображеного ними оригіналу, а тільки ті, які на думку розробника, є найбільш важливими з огляду на конкретну ситуацію. Ціль моделювання полягає у спрощенні ситуації і суттєвому полегшенні прийняття рішення шляхом концентрації на основних важливих аспектах проблеми.

Досить часто в комерційній і в некомерційній сфері моделювання проходить не усвідомлено, а скоріше на підсвідомості. В основі такого практично автоматичного моделювання лежить той факт, що людський мозок володіє обмеженою здатністю сприйняття і змушений зменшувати складність ситуації. Наслідком цього є селективний, відфільтрований через власну уяву, бажання і досвід образ реальності. Такий процес може привести до неадекватного сприйняття ситуації і формування моделі, далекої від реальності. Для підвищення ефективності вирішення  проблем для маркетолога важливим є усвідомлення процесу моделювання і сформованої ним моделі, а також перевірка того, наскільки вона відображає важливі характеристики реальності. Якщо у маркетолога немає моделі для конкретної ситуації, рекомендується структурування реальності через нову модель. 

ІІ. Основні терміни маркетингового моделювання. 

Основні терміни маркетингового математичного моделювання. Перш ніж почати розглядати конкретні математичні моделі процесів прийняття розв'язків, необхідно визначити основні терміни, такі, як:

· компоненти системи - частини системи, які можуть бути вичленовані з неї й розглянуті окремо;

· незалежні змінні - вони можуть змінюватися, але це зовнішні величини, що не залежать від минаючих у системі процесів;

· залежні змінні - значення цих змінних є результат (функція) впливу на систему незалежних зовнішніх змінних;

· керовані (керуючі) змінні - ті, значення яких можуть змінюватися дослідником;

· ендогенні змінні - їхні значення визначаються в ході діяльності компонент системи (тобто "усередині" системи);

· екзогенні змінні - визначаються або дослідником, або ззовні, тобто в кожному разі діють на систему ззовні.

ІІІ. Побудова маркетингової моделі.

При побудові будь-якої моделі процесу ухвалення рішення бажано дотримуватися наступного плану дій:

1) Сформулювати мету вивчення системи; 

2) Вибрати ті фактори, компоненти й змінні, які є найбільш істотними для даного завдання; 

3) Врахувати тим або іншим способом сторонні, не включені в модель фактори; 

4) Здійснити оцінку результатів, перевірку моделі, оцінку повноти моделі.

Будь-яка модель є сильно спрощеним відбиттям дійсності. Важливо, щоб це спрощення не зробило міркування дослідника тавтологічними. Цього слід уникати, ретельно описуючи припущення (умови застосовності) моделі. Якщо припущення моделі суперечать специфіці об'єкту дослідження (ринку того або іншого товару), то модель використовується некоректно.
Як приклад приведемо комплекс можливих припущень моделі продажів на так званому обмеженому ринку: 

• Період спостереження обмежується часом з моменту появи товару (торговельної марки) на ринку до моменту досягнення фірмою максимальної частки ринку. 

• Місткість ринку (тобто сукупний обсяг продажів на ринку за період) є постійною величиною або приростає, за рахунок рівномірного збільшення обсягів продажів усіх постачальників. 

• Число постачальників на ринку є незмінним. Щоб уникнути ускладнення моделі, дослідники не беруть до уваги можливе вторгнення на ринок нових конкурентів або відмова наявних постачальників від роботи на ньому. 

• Маркетингові зусилля фірми є єдиним ендогенним фактором, що впливає на дійсну величину її ринкової частки. 

Усі параметри маркетингової моделі ми умовно розбиваємо на три класи: екзогенні, проміжні й цільові. Клас екзогенних параметрів утворюють ті параметри ринку, які по припущеннях розглядаються як зовнішні стосовно побудованої моделі (наприклад, число споживачів на ринку або залежність інтенсивності споживання від маркетингових зусиль компаній). Тобто в моделі передбачається, що ніяка кількісна зміна параметрів моделі не вплине на величину екзогенних параметрів. Усі інші (ендогенні) параметри моделі, навпаки, є функціонально залежними від рівня екзогенних параметрів. Ці внутрішні параметри ми умовно розбиваємо на проміжні (використовувані у внутрішньо-модельних розрахунках, що й не мають самостійної цінності для дослідника) і цільові (які безпосередньо контролюються дослідником, і по стану яких дослідник робить ті або інші висновки про стан ринку). Ми припускаємо, що розроблена дослідником маркетингова модель є функціональною, тобто всі зв'язки між параметрами моделі цілком чітко формалізовані й мають функціональний опис. 

В результаті можна зробити висновок про те, що моделювання маркетингу є основним інструментом функціонування підприємства в ринковому середовищі. Враховуючи актуальність використання маркетингу на підприємствах України і одночасно проблематику використання моделей маркетингу можна сформулювати наступне основне завдання, тобто сформувати покрокову комплексну модель маркетингу, яка ґрунтується на наступних принципах:
· поведінка споживачів; попит на продукцію; поведінка конкурентів; 

–використання наступних методів: системний аналіз, комплексний підхід, програмно-цільове планування, математичне програмування, теорія вірогідності, теорія масового обслуговування, економіко-статистичні методи,  мережеве планування, методи експертних оцінок і др.; 

– модель має бути відносно проста у використанні;

·  результати мають бути максимально правдоподібні.
Таким чином, під моделюванням маркетингу розуміють набір заходів, направлених на моделювання ринку, обсягів продажів, прогнозування попиту, прибутку,  дій конкурентів.
Тема 2. Можливості і підходи до моделювання.
1. Процесний підхід: походження поняття, концептуальні основи, загальна оцінка.

2. Системний підхід: поняття про походження, загальні підходи.

3. Мережевий підхід: концептуальні основи, загальна оцінка.

І. Процесний підхід: походження поняття, концептуальні основи, загальна оцінка.
Процесний підхід – це підхід, який орієнтується на процес прийняття і реалізації рішення.
Предметом процесного підходу є рішення будь-якого виду, які приймаються у виробничій чи особистій діяльності. Під рішенням розуміють вибір альтернатив (можливостей дій0 у відповідності з цілями рішення, яке приймається. Таким чином, процес ний підхід представляє собою методичну концепцію, згідно з якою ставиться питання про вибір альтернатив. З допомогою цих альтернатив досягаються поставлені цілі у визначених короткотермінових умовах і обмеженнях. Основне питання даного підходу – яким чином рішення, яке приймається буде оптимальним.

Для процесного підходу характерним є перш за все структурований і логічний процес вирішення проблеми. В зв’язку з цим прийнято представляти окремі тимчасові стадії прийняття рішення як стадії ідеального процесу, які можна звести до двох найбільш важливих:

1) формування намірів;

2) виконання намірів.

Формування намірів включає процес планування, а виконання намірів поділяється на реалізацію і контроль. До планування відносять діяльність по постановці проблеми, пошуку і вибору альтернатив. В стадії реалізації відбувається виконання рішення, а за нею йде стадія контролю. Контроль перевіряє чи вирішена проблема у відповідності із ціллю, що веде до необхідності до нових процесів прийняття рішення (рис.2.1)

Стадія постановки проблеми: виникнення проблеми, яку потрібно вирішити, запускає процес формування намірів. Якщо аналіз проблемної ситуації приводить до висновку, що реальна ситуація не відповідає необхідній для рішення, яке приймається, тоді потрібний пошук інформації для усвідомлення проблеми, виявлення причин її виникнення. Дана стадія завершується виясненням того, що проблема дійсно існує і для її вирішення необхідні спеціальні дії.

Стадія пошуку альтернатив: на цій стадії необхідно виявити можливі варіанти дій і оцінити їх наслідки. На базі цього робляться висновки про те, наскільки прийнятними є різні альтернати для досягнення поставлених цілей.

Стадія вибору альтернатив: на цій стадії відбувається ранжування альтернатив у відповідності з їх придатністю для досягнення цілей. Стадія завершується вибором конкретної альтернативи, яка представляється для дослідника найкращою.


[image: image1]
Рис.2.1. Стадії процесу прийняття і реалізації рішення

Стадія реалізації: після того як дослідник зробив вибір на користь певної альтернативи, наступає стадія реалізації рішення. Мова йде про процес виконання намірів. Оскільки досить часто прийняття рішення і його реалізація здійснюються різними людьми, менеджер повинен передати відповідну інформацію виконавцю. При цьому виконавець, як правило, має певний вибір із деяких можливостей реалізації.

Стадія контролю: на цій стадії проводиться перевірка реалізованих заходів з точки зору їх вкладу в досягнення цілей. Ця форма контролю часто називається контролем результатів. Крім цього, рекомендується контролювати і стадії планування і реалізації рішення. Ціль контролю процесів полягає у своєчасному обнаружению відхилень від норм і стандартів, для того, щоб мати можливість здійснити коректуючи заходи. Таким чином, контроль охоплює весь процес формування і виконання намірів. 

Загальна оцінка.

Корисність процесного підходу полягає, по-перше в тому, що схема процесу вирішення передбачає логіко-систематичні уявлення проблеми і можливостей її вирішення. Перевагою такого структурування для пошуку рішення не визиває сумнівів. Вона складається, по-перше, втому, що забезпечується зменшення складності ситуації, що виникла, вона стає більш корегованою. По-друге, даний підхід через орієнтацію на ціль є в більшій мірі практичною концепцією. Внаслідок цього основні принципи процесного підходу можуть бути безпосередньо використані для управління фірмою чи іншою організацією.

ІІ. Системний підхід: поняття про походження, загальні підходи.
Рішення, які приймаються по конкретних проблемах, торкаються обставин, які трудно ізолювати від інших областях. В значно більшій степені правомірно стверджувати, що проблема представляє собою лише один елемент загальної системи, в якій є і інші елементи, проблеми, які взаємозв’язані між собою і які впливають один на одного. Це особливо відноситься до рішень, які повинні бути прийняті із врахуванням відповідних взаємозв’язків і для яких необхідно попереднє структурування проблемної області.

Основною особливістю системного підходу є прийняття рішення на базі всіх відповідних елементів і зв’язків з врахуванням всіх елементів системи. Аналіз в рамках системного підходу направлений на виявлення і вивчення різноманітних взаємозв’язків елементів.

Системний підхід можна проілюструвати на прикладі окремого підприємства. Для системного розгляду ситуації вирішальне значення мають зв’язки підприємства із середовищем. Безпосереднє оточення підприємства як відомо називають ринком або мікросистемою. Мікросистема охоплює різні області (субсистеми) такі як конкуренти, споживачі, постачальники, посередники. Мікросистема є частина більш глобальної системи, яку називають макросистемою. Макросистема охоплює соціально-культурну, технологічну, макроекономічну, політико-правову підсистеми. Макро- і мікросистеми охоплюють всі зовнішні для підприємства обставини, які разом з внутрішніми умовами є реальними чи потенційними обмеженнями управлінських рішень.

Системний підхід може бути по аналогії застосований до людини, яка приймає рішення. Якщо розглядати оточення людини з системної точки зору, то виясниться, що окрема людина вмонтована в оточуючу її систему, яка складається із таких частин, як сімя, друзі, колеги, сусіди. В рамках системного дослідження взаємозв’язку людини з цими елементами можуть бути детально проаналізовані.

ІІІ. Мережевий підхід: концептуальні основи, загальна оцінка.

Мережевий підхід на сьогоднішній день є одним із найновішим підходом. Його можна трактувати як розвиток системного підходу. Мережевий підхід появився в період, який характеризується численними суттєвими змінами. Наприклад, технологічний розвиток в галузі інформаційних і комунікаційних технологій, глобалізація світової економіки суттєво ускладнили завдання ефективного управління. Ймовірно, в майбутньому успіх організації ще сильніше буде залежати від здатності управлінців виявити вплив важливих факторів середовища і врахувати їх в своїх рішеннях.

Процес застосування мережевого підходу можна конкретизувати через послідовність етапів. Ці етапи розкриваються дальше в лінійній послідовності, однак їх варто розуміти як модулі внутрішньо переплетеного процесу(рис.2.2).
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Рис.2.2. Етапи  мережевого підходу

Визначення цілей і моделювання проблемної ситуація: передумовою вирішення комплексних проблем є розуміння ситуації, врахування існуючих взаємозв’язків, залежностей і взаємодій. Крім того, на першому етапі необхідно встановити однозначні цілі, які повинні стати орієнтирами для вирішення проблеми.

Аналіз можливих впливів: оскільки будь-яка ситуація представляє комплекс взаємозв’язків і можливостей впливу, необхідно на другому етапі проаналізувати всі обставини. Для вирішення подібної задачі необхідний спеціальний інструментарій, який дозволяє наочно представити взаємозв’язки і показати можливі впливи на проблему. Тільки таким чином можна забезпечити розуміння проблемної ситуації. Важливу допомогу тут може надати техніка мережевого моделювання, яка розкриє переплетення важливих елементів досліджуваної галузі.

Інтерпретація можливих змін: представлення ситуації в формі мережевої моделі дозволяє виділити часткові проблеми, проаналізувати їх в деталях з метою уточнення їх впливу на загальну систему.

Виявлення можливостей управління: хоча протягом часу закріпилася думка, що не можна опанувати проблемою в повній мірі, що вирішити проблему можна лише частково, тим не менше проблемна ситуація потребує виявлення можливостей управління зі сторони того, хто приймає рішення. Мова йде про ідентифікацію змінних, спостереження за неуправляємими факторами і визначення індикаторів, які дозволяють судити про ефективність управлінських заходів.

Планування стратегії і тактики: після того як визначені підходи до вирішення проблеми, виникає завдання планування відповідних дій. Дане завдання реалізується шляхом формулювання стратегій, генеральних правил поведінки, які відповідають поставленим цілям, і в подальшому конкретизуються в тактичних заходах.

Реалізація прийнятого рішення: потребує по-перше, чіткого усвідомлення планів, проектів та інструментів втілення рішення в життя, а також ресурсного забезпечення, наприклад, кваліфікованими та мотивованими співробітниками. По-друге, необхідні координація та узгодження із вже існуючими стратегіями, заходами і інструментами. Крім того, вирішення проблеми повинно володіти достатнім потенціалом гнучкості і розвитку, для того щоб можна було адаптувати до ймовірних змін.

Таким чином, суттєва перевага мережевого підходу полягає в комплексному розгляді множини елементів та взаємозв’язків. Він придатний тому перш за все для комплексних, і тих, які важко піддаються аналізу ситуацій. В той же час успішне застосування даного підходу потребує хорошої підготовки і суттєвих затрат часу.

Отже, маркетингове моделювання охоплює кількісний і якісний аналізи економічних процесів з використанням логічних і математичних методів. 3а допомогою цих методів створюють моделі, які допомагають розв'язати певні завдання організації виробництва на прогнозний період. Ці моделі також дають змогу спрогнозувати стан кон'юнктури ринку і, отже, підприємства. У прогнозуванні використовують статистичні матеріали та статистико-вірогідні моделі.

Основною вимогою до моделювання є якомога більша відповідність моделі реальній ринковій ситуації, тобто повинна проводитись складна аналітична робота по розробці концепції моделі. Формою поведінки одиниць, що досліджуються під впливом змінних факторів маркетингової системи, є підрахунок кількісних показників: часки ринку, обсягів продажу, прибутку тощо. Розробка моделі передбачає залучення до цього процесу спеціалістів по моделюванню і менеджерів-маркетологів.

Модель повинна:

· відтворювати ситуацію, яка реально існує в маркетинговій системі;

· включати достатню кількість чинників, що відтворюють ситуацію.

Особливої популярності маркетингове моделювання набуло із розвитком програмного забезпечення і комп’ютерної техніки. В моделі вводяться різноманітні параметри, які відображають зміни маркетингової системи, що стосуються комплексу маркетингу або зовнішніх факторів цього середовища. При моделюванні вивчається дія незалежних факторів на залежні. При чому моделюються і порівнюються різні варіанти можливого впливу факторів. 

Тема 3. Загальна характеристика маркетингових моделей. 

1. Основні види маркетингових моделей. 

2. Моделі, які використовуються для прийняття маркетингових рішень.

3. Економіко-математичне моделювання в маркетингу. 

І. Основні види маркетингових моделей. 

Моделі в маркетингу класифікуються:  
1) за критерієм управлінських цілей: дискрептивні, прогнозні та інструктивні.

Дискриптивні моделі використовуються для загального опису існуючої маркетингової системи. Ці моделі характеризують стан ситуації в тій чи іншій сфері виробництва чи на ринку. Вони, як правило, використовуються для визначення ситуації та подальшої розробки інших моделей. 

На їх базі більш доцільно використовувати прогнозні моделі. Вони ефективні для прогнозування стану маркетингової системи при зміні чинників. Наприклад, при моделюванні системи розподілу для товарів потрібно передбачити можливе зниження обсягів збуту торгових місць у випадку перебоїв з постачанням тощо. Це тип моделювання ефективний при дослідженні ситуації у випадку зміни чинників маркетингового середовища та набуття ними різних рівнів. Але за його допомогою неможливо розробити альтернативні варіанти управлінських рішень.

Тому для аналізу змін в маркетинговій системі і визначення наслідків різних маркетингових стратегій найбільш ефективними є інструктивні моделі. Їх особливість, як методу збору маркетингової інформації, полягає в тому, що в результаті застосування вдається отримати конкретні цифрові показники розмірів збуту, рівня прибутку тощо. Цей тип дослідження менш вартісний ніж збір маркетингової інформації шляхом опитування, крім того потребує значно менше часу. Цей метод повністю забезпечує конфіденційність інформації. 

2) за призначенням: функціональні; моделі, виражені за допомогою систем рівнянь щодо ендогенних величин; моделі оптимізаційного типу; імітаційні моделі

Функціональні моделі - виражають прямі залежності між ендогенними й екзогенними змінними.

Моделі, виражені за допомогою систем рівнянь щодо ендогенних величин. Виражають балансові співвідношення між різними економічними показниками (наприклад, модель міжгалузевого балансу).

Моделі оптимізаційного типу. Основна частина моделі - система рівнянь щодо ендогенних змінних. Але ціль - знайти оптимальний розв'язок для деякого економічного показника (наприклад, знайти такі величини ставок податків, щоб забезпечити максимальний приплив засобів у бюджет за заданий проміжок часу.

Імітаційні моделі - досить точне відображення економічного явища. Математичні рівняння при цьому можуть містити складні, нелінійні, стохастичні залежності.

3) за ступенем впливу моделі можна ділити на керовані й прогнозні. 

Керовані моделі відповідають на запитання: "що буде, якщо ...?"; "как досягтися бажаного?", і містять три групи змінних: 

1. змін, що характеризують поточний стан об'єкта; 

2. керуючі впливи - змін, що впливають на зміну цього стану, що й піддаються цілеспрямованому вибору; 

3. вихідні дані й зовнішні впливи, тобто параметри, що задаються ззовні, і початкові параметри.

У прогнозних моделях керування не виділене явно. Вони відповідають на запитання: "що буде, якщо все залишиться по-старому?"

4) за способом виміру часу: на безперервні й дискретні. У кожному разі, якщо в моделі присутній час, то модель називається динамічною. Найчастіше в моделях використовується дискретний час, тому що інформація надходить дискретно: звіти, баланси й інші документи надходять періодично. Але з формальної точки зору безперервна модель може виявитися більш простою для вивчення. Відзначимо, що у фізичній науці триває дискусія про те, чи є реальний фізичний час безперервним або дискретним.

5) для прийняття стратегічних маркетингових рішень: матриця Ансоффа; матриця Портера; матриця БКГ; матриця Мак Кінсі і ін
Для теорії прийняття рішень найбільше корисні моделі, які виражаються словами або формулами, алгоритмами й іншими математичними засобами.

ІІ. Моделі, які використовуються для прийняття маркетингових рішень.

Вчені і практики розробили ряд моделей, які можуть бути корисні при прийняті стратегічних рішень. Багато базисних стратегій пов’язані з цими моделями. Застосування моделей залежить від конкретної ситуації.

Матриця Ансоффа: модель призначена для генерації стратегій в умовах ринку, що розвивається. Вихідний пункт – розходження між реальним і плановим розвитком підприємства, так званий «цільовий люк». Це означає, що цілі підприємства не можна досягнути за допомогою попередніх стратегій; необхідно або скоректувати цілі, або шукати нові стратегічні шляхи. Можливі стратегії в умовах ринку, що розвивається описав в 1966р американський вчений Ігор Ансофф з допомогою матриці «Продукт - ринок». Вона має такий вигляд:
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Рис.3.1. Матриця «Продукт - ринок»

Основні стратегічні рекомендації, які можна отримати з допомогою матриці Ансоффа:

1. Розширення ринку: посилення заходів маркетингу для випущених продуктів на освоєних ринках з ціллю стабілізації, збільшення частки ринку чи обсягів продаж. Можливі шляхи досягнення: ріст споживання (зниження цін, збільшення об’єму упаковки), зацікавлення покупців конкуруючих продуктів, активізація скритої потреби (реклама, пропозиція пробних продуктів, зниження цін).

2. Розвиток ринку, вихід із старими продуктами на нові ринки. Можливі варіанти: збут на нових регіональних, національних чи інтернаціональних ринках (інтернаціоналізація і глобалізація); розширення функцій продукту; нові сфери застосування для старих продуктів; зміна продукту з метою її пристосування до вимог окремих сегментів споживачів (сегментування ринку).

3. Розвиток продукту (інновації): продаж нових продуктів на старих ринках. Поняття «інновація» охоплює наступні можливості: абсолютні інновації (нові продукти на ринку); вдосконалені продукти (пов’язані із старими); продукти, нові тільки для підприємства.

4. Диверсифікація: підприємство віддаляється від своїх сфер діяльності і переходить до нових. Причини: стагнуючі ринки, зменшення ризику, фінансові вигоди, страхування постачальницької та збутової бази. Виробнича програма включає продукти, які не мають ніякого прямого зв’язку із попередніми виробами підприємства. Розрізняють три форми диверсифікації: 
1) диверсифікація на тому ж рівні (горизонтальна), наприклад, автомобільне підприємство виробляє також мотоцикли; 
2) диверсифікація на збутові і постачальницькі ринки (вертикальна), наприклад, виробник текстилю відкриває підприємство по виробництву одягу; 
3) латеральна (конгломератна) диверсифікація (без певного речового взаємозв’язку), наприклад, участь компанії «Пепсі Кола» у виробництві спортивного інвентаря.
Таблиця 3.1
Переваги і недоліки матриці Ансоффа
	Переваги 
	Недоліки 

	1) наочне структурування складних обставин реальності
	1) одностороння орієнтація на ріст (обумовлено історично)

	2) простота застосування
	2) обмеження двома, хоча і дуже важливими характеристиками (продукт – ринок) проблематичне, якщо інші характеристики, такі я к технологія, мають значення для успіху


Матриця Портера.

Американський вчений Портер в 1975-1980рр. в період уповільнення росту і стагнації у багатьох галузях промисловості розробив концепцію конкурентної стратегії. В центрі уваги підприємства знаходиться не тільки задоволення потреб споживачів, але і так звані конкуруючі сили ринку. Виділено п’ять конкурентних сил: 

1) конкуренція в галузі – підприємство завдяки низьким затратам отримує прибуток навіть тоді, коли діяльність його конкурентів приводить до збитків;

2) споживачі – лідерство за витратами є захистом від конкуренції «сильних» покупців, які в процесі обговорення цін можуть опустити їх до рівня цін цінового лідера;

3) постачальники – підвищення цін конкурентами найменше зачіпає лідера за витратами;

4) товари - замінники – їхня поява на ринку залишає лідерові найбільше свободу дій;

5) низькі витрати створюють високі вхідні бар’єри на ринок.

Для отримання прибутку вище середнього підприємство повинно мати сильні позиції по відношенню до конкурентів. Відправними точками для побудови і захисту сильної позиції: затрати; незамінність продукту, з точки зору покупця; обсяг обробки ринку.

На основі факторів, які є найбільш значимими для конкурентної позиції підприємства, Портер побудував так звану матрицю конкуренції.
Щоб визначити своїх конкурентів, необхідно (згідно Портера) сконцентруватися на одній із трьох стратегій:
1) стратегія лідерства за витратами передбачає концентрацію зусиль на скороченні витрат завдяки доступу до дешевої сировини, скороченн6ю витрат на дослідження, сервіс, рекламу та ін. 

	
	
	Стратегічна перевага

	Стратегічна ціль
	
	Неповторність продукту з точки зору споживача
	Переваги в собівартості

	
	Вся галузь
	Диференціація
	Лідерство в галузі затрат

	
	Один сегмент ринку
	Сегментування ринку


Рис. 3.2. Матриця Портера

Необхідні передумови:

· велика частка ринку чи інші суттєві переваги (наприклад, доступ до дешевої сировини);

· строгий контроль витрат;

· відмова від прямих поставок дрібним клієнтам;

Таким чином, ця стратегія базується на оптимізації всіх частин виробничо-управлінської системи: виробничих потужностей, які використовують технологічні переваги великомасштабного виробництва, рівня витрат на сировину, матеріали, енергоносії; продуктивності праці, структури систем розподілу тощо, тобто орієнтуванні на високий рівень показників ефективності виробництва. З іншого боку, це стратегія повинна знижувати інші показники конкурентоспроможності: якості виготовлення окремих деталей, швидкій доста-вці продукції покупцям і відповідному рівню сервісу, надійності та технічній взаємодоповненості до раніше виготовлених частин тощо.
Тому перевагами стратегії, що розглядається, є:
для конкурентів — у підприємства з найменшими витратами краща кон-курентна позиція на ринках, де домінує цінова конкуренція.  Перебуваючи в захищеній від цінових баталій позиції лідера, підприємство має змогу розширювати свою частку ринку за рахунок низьких цін і отримувати вищий чи рівний маржинальному по галузі прибуток;
для споживачів — відносно низькі ціни лідера спонукають до купівлі його продукції, відшкодовуючи витрати на виробництво та забезпечуючи маржинальний прибуток для подальшого розвитку фірми. У цьому наочно проявляється реакція спільного інтересу покупця та виробника. При обмеженості ринкового попиту частина найдорожчих товарів лишається нереалізованою.
для постачальників — більша частка ринку дає змогу «перебирати на себе» великі обсяги поставок сировини, матеріалів тощо для певної галузі. Це допомагає справлятися (на основі переговорів і вертикальної інтеграції різних типів) зі зростанням цін на купівлю ресурсів. В іншому випадку вплив високих цін на матеріали може звести нанівець зусилля, спрямовані на зниження витрат, або залишити підприємство в ізоляції від постачальників, через рівень цін, які воно готове сплачувати за сировину та матеріали;
для підприємств, які потенційно можуть увійти в галузь — лідерська позиція означає лише місце підприємства в галузі й безпосередньо не впливає на рішення про входження всіх інших підприємств у галузь. Однак ця позиція є орієнтиром для фірм, що говорить про той рівень витрат, якого треба досягти, щоб успішно конкурувати на даному ринку. Для лідера можливість подальшого зниження витрат і цін є своєрідним запасом міцності в боротьбі з новими конкурентами;
для товарів-замінників (субститутів) — лідери щодо зниження витрат (цін) мають переваги порівняно з конкурентами при проникненні на ринок галузі привабливих за ціною субститутів, оскільки їхні товари є найбільш конкурентоспроможними за ціною.
Лідерство на основі зниження витрат (цін) найбільш доцільне, коли:
· попит є еластичним за ціною;
· у галузі є товарний тип виробництва, продукт відносно стандартизований і піддається ефективному вдосконаленню;
· є невелика кількість способів досягнення продуктивної диференціації відповідно до вимог споживачів;
· більшість покупців схильні використовувати товар звичними способами;
· покупці несуть незначні додаткові витрати в разі зміни продавця;
найбільш уперті покупці роблять покупку за найкращою ціною.
2) стратегія диференціації:  за своїм змістом диференціація може бути різною за розмахом, глибиною та формами. Наприклад, диференціація може проявлятися:
· у специфічних характеристиках товару (газові плити з витяжками, з автоматичними гасителями тощо):
· різноманітні послуги, що надаються після продажу (фірменне обслуговання, індивідуальні майстри тощо);
· забезпечення запасними частинами (додаткові комплекти при продажу, доставка необхідних запчастин в обумовлений термін і т.ін.);
· інженерний дизайн і виготовлення за замовленням (автомобілі, меблі тощо);
· широкий спектр моделей, розмірів, цін тощо (годинники, алкогольні напої);
· надійність і небезпечність (залежно від вимог груп споживачів і товарів);
· технологічне лідирство в методах виготовлення, якість і екологічність виробництва та споживання (в тому числі, відповідність стандартам ISO);
· завершена товарна лінія та всі види послуг (від попереднього замовлення, оплати, виробництва, обслуговування і т.ін.);
· унікальність виробів за стилем, модою (марка, ім’я виробника, продавця тощо).
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Рис. 3.3. Загальні переваги конкурентних стратегій М. Портера
Перевагами диференціації є:
для конкурентів — підприємство має переваги, оскільки захищене (ізольоване) від стратегій суперників наявністю торгових знаків, марок або відомого імені виробника;
для споживачів — зорієнтована на задоволення певних потреб продукція високої якості підвищує лояльність покупців до конкурентного виробника, створюючи труднощі для альтернативних продавців у боротьбі за їхню прихильність. Якість товарів дає змогу встановлювати вищі ціни, оскільки споживачі готові їх сприйняти;

для постачальників — високі ціни кінцевої продукції дають змогу отримувати вигідний маржинальний прибуток і встановлювати зв’язки із сильними постачальниками, обираючи їх за критеріями поставок високої якості. Це посилює економічну позицію виробника, особливо в умовах обмеженого обсягу будь-яких видів сировини, матеріалів і комплектуючих;

для підприємств, які потенційно можуть увійти у галузь, — лідерство у диференціації.

Крім того, використання стратегії диференціації пов’язане з певними ризиками:
1) високі ціни, які відбивають додаткові витрати на диференціацію продукту, можуть згодом перестати ототожнюватися споживачем з додатковими перевагами у споживанні. Покупець може відмовитися від товару з високою ціною на користь нижчих цін менш відомих торгових марок (реалізуючи потребу в ощадливості);

2) споживач може дійти висновку, що стандартизовані товари зручніші у споживанні, ніж диференційовані, а надто тоді, коли стандартні характеристики пов’язані з більш легким комплектуванням з іншими товарами інших галузей, що споживаються одночасно;

3) конкуренти здатні імітувати продукти лідера у диференціації галузі до такого ступеня, при якому споживач не помічає переходу від одного виробника до іншого, до того ж імітація можлива з меншими витратами, ніж виробництво основного продукту, що є об’єктом імітації;

4) поява продуктів, що кардинально (виходячи за можливі межі диференціації) відрізняються від базового продукту для задоволення тих самих потреб, створює бар’єри для нових невідомих покупцям фірм, оскільки, як зазначалося, покупці виявляють прихильність до відомих марок, а наявність надто обмеженої системи розподілу робить вхід у галузь майже неможливим;
для товарів-замінників (субститутів) — виготовлені товари, які є результатом обраної стратегії диференціації, найчастіше не є еластичними за ціною, а сприймання споживачами якості є дуже індивідуальним. Ці особливості ставлять підприємство у вигідну позицію, що оберігає його від загроз з боку замінників у такій мірі, в якій проявляється лояльність споживачів до продукції відомої якості відомих виробників.
Стратегія диференціації за умови правильного її застосування створює сприйнятливі умови для взаємодії з усіма п’ятьма елементами середовища організації.

Стратегія фокусування: зміст такої стратегії полягає в отриманні (формуванні) конкурентних переваг і задоволенні ринкової позиції на досить вузькому сегменті ринку (з урахуванням продуктової або географічної ознаки). Вибір такої стратегії залежить від можливості фірми обслужити вузький сегмент ринку з його специфічними вимогами більш ефективно, ніж конкуренти, які зорієнтовані на ширший спектр потреб.
Іншими словами стратегія фокусування — це більш глибока диференціація продукції, що випускається фірмою, або досягнення нижчих цін (витрат) на сегменті, що обслуговується. Іноді обидві сторони цієї стратегії реалізуються одночасно. Відносно окремого сегмента ринку тут діють ті самі закономірності, що й при реалізації основних стратегій: «лідерство у зниженні витрат (цін)» і «лідерство у диференціації продукції» щодо ринку взагалі.
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Рис. 3.4. Графічна інтерпретація переваг велико- та мало масштабного виробництва, що демонструє відносні переваги «стратегії фокусування»
Стратегія фокусування пов’язана з наявністю певних ризиків у її застосуванні:
1) можливість у багатьох підприємств галузі, що обслуговують ринок загалом, знайти ефективні засоби конкуренції в тому самому сегменті, на який націлене підприємство;
2) більша залежність підприємства від прихильностей та зміни потреб споживачів;
3) «пересегментація» ринку, коли підприємство може втратити свій сегмент за рахунок появи нових конкурентів, товарів, зміни в потребах тощо.
4) запровадження винаходу (інновації), що дає змогу задовольнити потреби сегмента іншим способом.

Матриця Бостонської консультаційної групи (БКГ) „зростання-частка ринку»

Матриця портфельного аналізу БКГ, одна із найвідоміших та найпростіших, розроблена в 60-х роках XX ст. Бостонською консультаційною групою. В ній розглядаються лише два чинники, дві змінні: відносна частка ринку і темп зростання ринку (рис.6.1).
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Відносна частка ринку - це відношення між часткою ринку, яку займає кожен продукт підприємства і загальним обсягом ринку, на якому він представлений. Відкладається ця змінна на горизонтальній осі і свідчить про рівень конкурентоспроможності або рентабельності. Названа частка ринку вимірюється обсягом аналогічної продукції, реалізованої лідером. Тобто, якщо підприємство продає даного товару менше лідера, то його бізнес попадає в праву половину матриці (<1), якщо більше - то в ліву (>1). 
Горизонтальна вісь („частка ринку») варіюється від 0.1 до 10, розподіли наносяться за логарифмічною шкалою.

Темп зростання ринку - це його динаміка, річний темп зростання продукції даної галузі, можливість подальшого розширення ринку. Відкладається названа змінна на вертикальній осі, де вона варіює від 0 до 20 % і більше; 10 % розділяє на осі швидкий і повільний ріст.

Якщо частка ринку (положення на горизонтальній осі) засвідчує про отримання грошей підприємством, то темп зростання ринку (вертикальна вісь) вимагає від підприємства певного рівня грошових витрат на його освоєння.

Матриця БКГ, таким чином, визначає чотири основні позиції, в яких може перебувати бізнес (товари) підприємства (квадранти матриці), які отримали загальновизнані нині маркетингові назви: „знаки питання», „зірки», „дійні корови», „собаки».

В залежності від того, яку позицію займає той чи інший бізнес підприємства, тобто в якому квадранті матриці він перебуває, вибирається відповідна стратегія даного бізнесу (рис.6.1).

Таким чином, на основі матриці БКГ можна сформувати наступні альтернативні стратегії:

Стратегія 1. «Збільшення частки ринку» - перетворення „знаків питання» на „зірок». А для „зірок» - утримання, дальше збільшення і оптимізація долі ринку. Дана стратегія, особливо бізнес, що займає позицію „знак питання» потребує значних інвестицій.

Стратегія 2. „Збереження частки ринку» - це стратегія для СГП, які перебувають в позиції „дійні корови», причому сильні „дійні корови», що знаходяться на ринках, які ще розвиваються хоч і не швидкими темпами. Зберігаючи значну частку ринку, великі кошти від „доїння» направляються в СГП з товаром, що виходить на ринок і розвивається („знаки запитання»), а також на інновації.

Стратегія 3. „Збирання врожаю (вершків)» - отримання короткострокового прибутку в максимально можливих розмірах навіть за рахунок скорочення частки ринку. Таку стратегію застосовують в першу чергу для слабких „корів», що не мають майбутнього і для таких же „знаків питання» та „собак».

Стратегія 4. „Ліквідація бізнесу» - застосовується для СГП, що перебувають в позиції „собак» і „знаків питання», не приносять доходу і немає надії, що колись будуть його приносити. Ліквідаційні засоби направляються в СГП, які розвиваються („знаки питання», „зірки»).
В основі матриці БКГ лежать дві гіпотези:

1) Висока частка ринку означає наявність конкурентної переваги, пов'язаної з низькими витратами виробництва, тобто високою його рентабельністю.

2) Присутність на зростаючому ринку вимагає певних інвестицій для обновлення і розширення виробництва.
Таблиця 3.2.
Переваги та недоліки матриці БКГ
	Переваги 
	Недоліки 

	1) Простота, доступність, наочність;
	1) Увага акцентується лише на фінансових потоках, розподілі інвестицій між СГП відповідно до їх позиції на матриці. Рівень же віддачі інвестицій зрозуміти із матриці неможливо;

	2) Можливість збалансувати портфель бізнесів в плані фінансування, поєднати види діяльності;
	2) Надто приблизно оцінюються можливості СГП. Приміром, за матрицею „собаки» повинні піти з ринку, тоді як значну їх кількість ще можна довший час „доїти».

	3) Можливість використання як у рамках підприємства в цілому так і по його підрозділах з виходом на окремі СЗГ;
	3) Аналогічно,  „знаки питання»  повинні  збільшувати частку ринку, хоча окремі з них перетворюються в „собак» і вибувають;

	4) Використання об'єктивних критеріїв привабливості та конкурентоспроможності СОБ, зменшення рівня суб'єктивізму.
	4) Можуть бути труднощі, пов'язані з оцінкою і визначенням масштабів ринку, ринкової частки підприємства і темпів зростання ринку;

	
	5) Надмірна спрощеність, а тому більшість чинників, які слід враховувати при виборі стратегії, залишаються за межами аналізу.


Зважаючи на недоліки матриці БКГ, вона в даний час пос​тійно вдосконалюється. Крім того, розробляються нові матриці. Так, по суті, матриці Мак-Кінсі являє собою удосконалений варіант матриці БКГ, хоча при цьому вона є вже багатофакторною матрицею на відміну від двофакторної БКГ.

Багатофакторна портфельна матриця „Мак-Кінсі» „привабливість-конкурентоспроможність»

На відміну від двофакторної матриці БКГ, матриця Мак-Кінсі є її більш детальним варіантом і вже багатофакторною матрицею. Її запропонували консультативна кампанія „McKin-sey» і кампанія „General Electric» у США. В матриці Мак-Кінсі фактор „Відносна частка ринку», що знаходиться у матриці БКГ, перетворюється на багатофакторне поняття „Конкурентоспроможність підприємства» або по-іншому „Стратегічне становище підприємства» (горизонтальна вісь). А фактор „Темп зростання ринку» - на „Привабливість галузі (ринку)» (вертикальна вісь). Як наслідок, матриця складається уже не з чотирьох, а з дев'яти квадрантів і характеризує довгострокову привабливість ринку (галузі) та конкурентну позицію СГП підприємства на ньому. Її так і називають: „привабливість — конкурентоспроможність» (рис. 6.2).

Матриця Мак-Кінсі враховує дію значно більшої кількості чинників ніж БКГ. Зокрема, для характеристики привабливості ринку і конкурентної позиції на ньому підприємства можна розглядати наступні чинники або ключові фактори успіху (КФУ) (табл.. 6.2).
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При аналізі, по кожному ринку спочатку виділяють чинники, що найбільшою мірою відповідають його специфіці, об'єктивно оцінюють їх, використовуючи три рівні - високий, середній і низький - а потім, по кожному, за цими ж рівнями виявляють чинники, що характеризують конкурентну позицію підприємства.

Порядок (етапи) побудови матриці „Мак-Кінсі»:
I етап. На першому етапі оцінюють привабливість галузі (ринку).

Для цього виконують такі процедури:

1. Вибирають найбільш істотні критерії оцінки даного галузевого ринку. Відібрані чинники (критерії) поміщають в окрему таблицю (табл. 3.3) і кожному в числі інших привласнюють певну вагу, яка відповідає його значущості у світлі цілей підприємства. В сумі вага всіх чинників дорівнює одиниці. Дають оцінку галузевому ринку по кожному з вибраних критеріїв від одиниці (непривабливий) до п'яти (дуже привабливий). Нарешті, перемножують вагу на оцінку по кожному кри​терію і в сумі отримують зважену оцінку галузі (ринку) даної зони, або рейтинг привабливості даного ринку (галузі) як стратегічної зони господарювання (СЗГ).

Такі рейтинги розраховують для ринку (СЗГ) кожного підрозділу підприємства (СГП). Вони (рейтинги) рангуються від одиниці (дуже низька привабливість) до п'яти (дуже висока привабливість), де «три» виставляють для середніх зважених оцінок індикаторів (чинників). Рангування у даному випадку відкладається на вертикальній осі матриці.

Таблиця 3.3
Примірна оцінка і визначення рейтингу привабливості ринку (галузі) для певної СОБ підприємства

	Критерії (чинники)
	Вага
	Оцінка
	Зважена оцінка

	Розмір ринку
	0.15
	3
	0.45

	Темп зростання
	0.20
	4
	0.80

	Чутливість до цін
	0.15
	2
	0.30

	Чутливість до інфляції
	0.10
	2
	0.20

	Галузева рентабельність
	0.25
	3
	0.75

	Соціальне середовще
	0.15
	4
	0.60

	Сумарна зважена оцінка (рейтинг)
	1.00
	X
	3.10


II етап. На другому етапі оцінюють конкурентну позицію (конкурентоспроможність) СГП підприємства. При цьому можна скористатись методикою, висвітленою в характеристиці першого етапу. Отримаємо рейтинги конкурентоспроможності кожної СГП підприємства, які прорангуємо на горизонтальній осі матриці.

Для позиціонування груп товарів на матриці можна скористатись ще одним методом, застосовуючи його як для оцінки привабливості ринку, так і для оцінки конкурентоспроможності.

III етап. На третьому етапі всі СГП, що складають корпоративний портфель і проранговані на попередніх двох етапах позиціонують по квадрантах матриці.

При цьому кожну СГП можна позначити на матриці колом різного діаметру залежно від обсягів продаж. Побудована таким чином матриця характеризує поточний стан корпоративного портфеля і його аналіз можна вважати завершеним.

IV етап. На четвертому етапі порівнюють стан портфеля з місією і цілями підприємства, оцінюють і враховують вплив можливих змін середовища на майбутню привабливість галузі і конкурентоспроможність кожної СГП.

Якщо розриви не вимагають коректування чи перегляду місії та цілей підприємства, то для кожної СГП вибирають певну стратегію залежно від її позиції на матриці Мак-Кінсі.

Альтернативні стратегії за матрицею Мак-Кінсі.

Відповідно до того в якому квадранті матриці позиційнується та чи інша СОБ, вибирають для неї наступні стратегії:

- Квадрант А (висока привабливість ринку - слабка конкурентоспроможність) за своїми ознаками відповідає „знакам запитання» на матриці БКГ. Тобто йдеться про СГП, які виходять на ринок з новим товаром. Застосовують стратегію селективного тобто вибіркового зростання. 
- Квадрант Б (висока привабливість ринку - сильна конкурентоспроможність) означає найвигідніше становище бізнесу, яке відповідає „зіркам». Стратегія - агресивне зростання, тобто інвестування та оптимізація бізнесу.

- Квадрант В (низька привабливість ринку - висока конкурентоспроможність) відповідає „дійним коровам» і означає, що слід обирати стратегію низької активності, „збирання врожаю», захист своєї позиції без додаткових витрат.

- Квадрант Г (низька привабливість ринку - низька конкурентоспроможність) означає найгірше становище бізнесу, що відповідає „собакам». Відповідно обирають стратегію де-інвестування, тобто продовження діяльності у формі „збирання врожаю» без інвестицій або ж ліквідації бізнесу, якщо він стає збитковим.

В цілому ж, з меншою точністю обирають наступні стратегії для наступних квадрантів:

а) для квадрантів 2,3,6 - інвестувати, зростати;

б) для квадрантів 4,7,8 - не інвестувати, „збирати врожай» або відмовитись від бізнесу;

в) для квадрантів 1,5,9 - інвестувати обмежено. Зокрема для бізнесу в квадрантах: 1 - закріпити стратегічні позиції, 5 - захищати і використовувати досягнутий стан, 9 - використовувати досягнутий стан.

Переваги матриці Мак-Кінсі:

- Глибина. Тому що використання не приводить до спро​щених висновків, як у випадку з БКГ, оскільки розглядається істотно більше число чинників, тобто факторів середовища, що впливають як на привабливість ринку, так і на конкурентоспроможність підприємства (табл.. 6.2).

- Гнучкість. Тому що згадані чинники вибираються самостійно, залежно від конкретної ситуації, що склалась в тій чи іншій СГП.

- Широта застосування. Тому що даний метод не виходить з якоїсь приватної гіпотези.
Недоліки, „ вузькі місця» матриці Мак-Кінсі:

1) Можуть проявитися труднощі і суб'єктивізм при визначенні відносної важливості (ваги) кожного чинника оцінки привабливості і конкурентоспроможності, як і його оцінки (табл. 3.1). щоправда, труднощі і суб'єктивізм можна подолати, залучаючи до цієї роботи експертів.
2) Відсутній логічний зв'язок між показниками конкурентоспроможності і грошовими потоками, як це має місце у матриці БКГ.
3) Рекомендації мають загальний характер і вимагають уточнень.
4) Недоліки, що стосуються всіх методів портфельного аналізу: складність вимірювання великого числа чинників, статичний характер матриці, суб'єктивність оцінок, загальний характер і труднощі вибору стратегій з багатьох можливих варіантів.

3. Економіко-математичне моделювання в маркетингу 

Економіко-математичні моделі в маркетингу включають балансові та оптимізаційні моделі, методи мережевого планування, методи і моделі управління товарними запасами, моделювання попиту та споживання, теорія масового обслуговування, теорія ігор, прийняття рішень в умовах невизначеності та ризику. Особливості економіко-математичного моделювання в галузі маркетингу в основному визначаються завданнями і функціями цієї сфери діяльності підприємств і фірм в умовах ринкової економіки. 

Основні економіко-математичні моделі в маркетингу:
1) Балансові моделі, як статичні, так і динамічні, широко застосовуються при економіко-математичному моделюванні економічних систем і процесів, у тому числі і при вирішенні маркетингових завдань. Якщо описувати економічну систему в цілому, то під балансовою моделлю розуміється система рівнянь, кожне з яких виражає вимогу балансу між виробленими окремими економічними об'єктами кількістю продукції і сукупною потребою в цій продукції.

При такому підході дана система складається з економічних об'єктів, кожен з яких випускає деякий продукт, одна частина якого споживається іншими об'єктами системи, а інша виводиться за межі системи як її кінцевий продукт. Якщо замість поняття «продукт» ввести більш загальне поняття «ресурс», то під балансовою моделлю слід розуміти систему рівнянь, які задовольняють вимогу відповідності наявності ресурсу і його використання. Окрім вимоги відповідності виробництва кожного продукту і потреби в ньому можна назвати такі приклади балансової відповідності, як відповідність наявності робочої сили і кількості робочих місць, платоспроможного попиту населення і пропозиції товарів і послуг і так далі.
2) Оптимізаційні моделі в маркетингу. Оптимізаційними завданнями в економіці називаються економіко-математичні завдання, мета яких полягає в знаходженні якнайкращого (оптимального) з точки зору деякого критерію (критеріїв) варіанту використання готівкових ресурсів (матеріальних, тимчасових і так далі). Вирішуються такі завдання за допомогою оптимізаційних моделей методами математичного програмування.

3) теорія масового обслуговування і теорія ігор при моделюванні маркетингу. Багато економічних завдань пов'язано з системами масового обслуговування (СМО), тобто такими системами, в яких, з одного боку, виникають масові запити (вимоги) на виконання яких-небудь послуг, а з іншого боку, відбувається задоволення цих запитів. СМО включає наступні елементи: джерело вимог, вхідний потік вимог, черга, обслуговуючий пристрій (канал обслуговування), потік вимог, що виходить. Дослідженням таких систем займається теорія масового обслуговування.

Застосування економіко-математичних методів у моделях реалізації завдань аналітичного дослідження базується на широкому використанні засобів автоматизованої обробки відповідних інформаційних даних. Ідеться передовсім про впровадження в процес аналізу господарської діяльності підприємств сучасних комп’ютерних технологій, що створює належні передумови одержання якісної аналітичної інформації, потрібної для забезпечення процесу розробки науково обґрунтованих управлінських рішень.

Найдоцільнішим варіантом (формою) реалізації такого інтеграційного процесу можна вважати впровадження сучасних інформаційних систем, що базуються на досконалих операційно-програмних засобах, інформаційних технологіях використання економіко-математичних методів і моделей, систем підтримки прийняття рішень. Сучасні інформаційні системи містять відповідний перелік функціональних завдань аналізу ринку, маркетингу, збуту готової продукції та ін..  Насамперед це комп’ютерні системи підтримки та прийняття рішень (СППР). Розв’язання завдань аналітичного характеру в таких комплексах забезпечує реалізацію функцій маркетингового дослідження. Комп’ютерною підтримкою охоплено й завдання, що вирішуються на організаційному рівні спеціалістами та технічними робітниками. Проте майже скрізь бракує комп’ютерної підтримки управлінської діяльності керівників вищого рангу, що є найбільш важливим функціональним призначенням аналітичної роботи на підприємстві. 

Застосування методів економіко-математичного моделювання дає можливість відображення за допомогою математичних формул зв’язків і залежностей між економічними явищами у маркетингу та виробництва. 
Певні аналітичні можливості мають інтегрована інформаційна система «Галактика» (модуль фінансового аналізу в контурі адміністративного управління ), система управління виробництвом TECHNOCLASS 2000 (модуль бухгалтерії та аналізу) і деякі інші системи. Однак локальний характер аналітичних завдань у цих інформаційних системах не дає змоги одержати комплексну аналітичну інформацію для ефективного забезпечення управлінської системи підприємства.
Тема 4. Реалізація маркетингових моделей.  

1. Технологічні засоби, що використовуються для реалізації маркетингових моделей. 

2. Засоби підтримки прийняття маркетингових рішень.

3. Використання та реалізація оптимізаційних маркетингових моделей для прийняття оптимальних рішень..

I. Технологічні засоби, що використовуються для реалізації маркетингових моделей. 

1) Засоби сортування: Сортування – це переструктуризація даних. При сортуванні текстові дані упорядковуються за алфавітом або у зворотному алфавітному порядку, а числові — за убуванням або зрос​танням залежно від заданого порядку сортування (упорядкування). Слід звернути увагу на таке поняття як “порядок сортування”. Порядок сортування обирається користувачем і може бути наступним:

1. по алфавіту (для текстового списку), убування та зростання;

2. власний порядок сортування (заданий комп’ютером). Так, назви місяців, назви днів тижня  немає сенсу розташовувати у алфавітно​му порядку — краще застосовувати власний порядок сорту​вання, тобто подати назви місяців (днів тижня) у тій послідовності,  в якій вони розміщуються у році.

3. користувацький порядок сортування. (як для текстового, так і для цифрового списку) задається безпосередньо користувачем з певною метою.
2) Фільтрування списків. Фільтри — це інструмент відбору даних,   відповідних визначе​ним умовам. При фільтрації переупорядкування даних не відбуває​ться. Результатом є лише або приховування рядків таблиці (списку), що не відповідають заданому критерію, або копіювання тих рядків,що відповідають заданому критерію, у визначений діапазон робочо​го аркуша для подальшого використання. Є два способи фільтрації даних: за допомогою автофільтра та за допомогою розширеного (посиленого) фільтра. Перший спосіб більш швидкий і простий для використання. Автофільтр. За допомогою автофільтра вибір окремих рядків таблиці можна здійснювати лише безпосередньо у робочому аркуші. 

3) Обчислення групових характеристик:  «Згущення» інформації — одна з основних функцій будь-якої ін​формаційної системи. Припустімо, що за наявності даних по кожному продажу потрібно виявити обсяг продажів у різних містах. Для вирі​шення таких завдань Ехсеl має функцію автоматичного визначення ха​рактеристик вказаних груп даних. 

4) Зведені таблиці: зведені таблиці — це допоміжні таблиці, які дають змогу відбирати дані за різними критеріями і найкращим чином відображати залежність між ними. Якщо необхідно проаналізувати різні групи даних, то засто​сування зведених таблиць збереже користувачеві чимало часу і сил .
5)  Діаграми. При представленні даних у вигляді великих масивів рядків і колонок чисел зрозуміти взаємозв'язок даних дуже важко, тому «сухі» цифри не дають такого ефекту, як діаграми, графіки. Ту інформацію, яку складно проаналізувати, коли вона подається у вигляді тексту або таблиці, набагато простіше оцінити за допомогою діаграм, завдяки таким їхнім властивостям:

· вони дають більш цілісну, узагальнену картину явища, що вивчається;
· при графічному зображенні статистичної інформації стає ви​разнішою порівняльна характеристика показників, що вивчаються;
· чіткіше виявляються тенденції розвитку явищ, основні взаємозв'язки.
Однак, використовуючи діаграми не варто ними злов​живати, їх застосування має сенс лише у тому випадку, коли вони полегшують розуміння даних. На сьогодні Ехсеl оперує понад 30 типами діаграм. Деякі з них мають до семи різновидів і значну кількість параметрів. Хоча кожен тип діаграми служить для певних цілей, користувач не обмежений жорсткими правилами щодо того, яку з них використовувати для аналізу конкретних даних. Так, щоб відобразити підсумки продажів кожного товару, можна використати діаграму із зонами, лінійчасту діаграму, гістограму або кругову діаграму. Для того, щоб вирішити, яка з них найкраще відображає дані, треба чітко усвідомлювати, що саме потрібно представити аудиторії. 
ІІ. Засоби підтримки прийняття маркетингових рішень.

В економічному управлінні в умовах ринку виключно важливий принцип випередження, передбачення ситуації. З цим пов'язані досить складні аналітичні розрахунки: методи прямого розрахунку, математично-статистичного аналізу, оптимізації, графічного моделювання тен​денцій та ін.

Дуже поширені прості методи аналізу, узагальнено названі «що, якщо» та їхні варіанти, — методи аналізу чутливості прогнозів, які за​стосовуються в маркетинговому плануванні та дослідженнях.

Засоби одно факторного аналізу «що, якщо» дозволяють побуду​вати одномірну таблицю чутливості, щоб побачити, як зміна значень одного фактору буде впливати на дані, що цікавлять маркетологів-дослідників. Засоби двофакторного аналізу дозволяють проаналізувати од​ночасний вплив зміни двох факторів на показник.

Розглянемо метод на прикладі дуже простої повсякденної задачі: якою може стати ціна при зміні рівнів податку з продажу. Вихідні ціни відомі, рівні єдиного фактору (податок з продажу) може змінювати​ся. Очевидно, що відповідь повинна бути представлена множиною зна​чень, тобто шкалою, оформленою у вигляді таблиці, оскільки майбутні значення факторів можуть знаходитися в економічно обґрунтованому діапазоні.

Відзначимо загальні технологічні етапи.

На підготовчому етапі, виконуючи вимоги на розміщення даних і формул, створимо табличну модель, у котру вводять вихідні значення залежної величини та формули її зв'язку з осередками рівнів факторів, котрі знаходяться за таблицею.

Залежна величина розміщується в стовпці, який є лівою межею табличної моделі. Пустий осередок знаходиться безпосередньо над пер​шим значенням стовпця, і є початком службового рядку та виконує роль осередка введення. У цей осередок згідно формул зв'язку будуть ци​клічно підставлятися змінні значення із стовпця залежної величини.

Формули зв'язку створюються в єдиному службовому рядку табли​ці і не копіюються на інші осередки. Верхньою межею однофакторної табличної моделі є службовий рядок. Лівий осередок службового ряд​ку завжди пустий. Його абсолютна адреса грає роль змінної залежної величини, на яку посилаються всі формули зв'язку. Формули посила​ються, з одного боку, на осередок введення й, з іншого боку, на осе​редки, котрі містять конкретні рівні факторів, що розміщуються за рам​ками розрахункової моделі.

Підготовка однофакторної моделі до розрахунку закінчена, якщо користувач:

· створив стовпець значень залежної величини;
· залишив над ним один пустий осередок введення; 
· за рамками розрахункової таблиці (вище або зліва) відвели місця
осередкам рівнів факторів;

•
правіше осередка введення ввели в службовий рядок формули зв'язку осередка введення з осередками рівнів факторів.
Основний етап технологічного процесу полягає в виконанні команди Даные => Таблица подстановки і проведенні діалогу. Але
спочатку виділимо прямокутний блок розрахункової таблиці, яку ство​рили на підготовчому етапі, — саме цей простір і є зображенням однофакторної моделі. В ньому достатньо вказати осередок введення
стовпця «Подставлять значений по строкам в...». За замовчуванням
курсор стоїть у вікні визначення осередка введення рядка, тому спо​чатку переведемо курсор, клацнувши мишею у нижньому віконці цього
діалогового вікна, а потім клацнемо на пустому осередку введення
створеної табличної моделі. ініціалізуємо розрахунок, після чого вільні осередки результативної зони таблиці заповняться числами, тобто
новими значеннями залежної величини, розрахованими за формулами
залежності факторів.

На заключному етапі технології можливо внести корективи в та​блицю: змінити чи добавити нові вихідні дані, змінити значення фак​торів, добавити нові формули. Якщо змінюється яке-небудь значення залежної величини, воно відразу ж автоматично перераховується у від​повідному рядку таблиці. Якщо ж змінимо яке-небудь значення рівня фактору, що лежить за межами однофакторної моделі, то автоматично перераховується весь стовпець пов'язаних з ним значень.

У двофакторній моделі маємо два осередки для введення: один фак​тор розташовано у лівому стовпці (фактор-стовпець), другий — у верх​ньому рядку (фактор-рядок). На їхньому перетині знаходиться осередок з формулою, який зв'язує ці фактори. Осередок введення знаходиться за межею розрахункової таблиці.

Вирішимо завдання: Медична установа стягує через банк плату за обслуговування клієнтів свого району залежно від прибутку сім'ї (D) та кількості утриманців (k). Для розрахунку щорічного внеску на рахунок лікарні пропонується формула: (D - (k*100))/10. Вимагається побудува​ти шкалу внесків за обслуговування На підготовчому етапі створюємо стовпець значень першого фактору (А7... А12). В рядок вище і правіше за перше числове значення стовпця, тобто у В6... Е6 вводимо значення 2-го фактору. В осередок А6 вводимо формулу =(ВЗ-( DЗ*100))/10, яка має посилення на два осередки введення (ВЗ для стовпця і ВЗ для рядка). Розміщення осередків введення вибрано вище таблиці, тобто таблиця може нарощуватися вниз і вправо.

Основний етап починаємо виділенням блоку таблиці А6... Е12, ви​конаємо команду Данные => Таблица подстановки, задамо осередок введення стовпця (ВЗ) та осередок введення рядка (ВЗ), й натиснемо ОК. Завдання вирішено. Зона результатів таблиці заповнена.

Для спрощення аналізу «що, якщо» в Ехсеl є наступні інструменти: Подбор параметра, Диспетчер сценариев .

Підбір параметру — це інструмент, що визначає швидкий і лег​кий шлях для отримання відповіді на питання: яке значення має бути на вході моделі (у найпростішому випадку модель може складатися лише з однієї формули) для того, щоб отримати деяке конкретне зна​чення на її виході. За відсутності такого інструменту для відповіді на це питання необхідно було б або вручну підбирати вхідне значення, або створювати нову модель.

Диспетчер сценаріїв — це інструмент аналізу «що, якщо», який дає змогу створювати і зберігати на робочому аркуші різні набори зна​чень (сценарії) вхідних даних, а потім переключатися на будь-який з них для перегляду результатів, що показують поведінку модельованого об'​єкта в різних ситуаціях.

Диспетчер сценаріїв дає змогу:

•  створювати сценарії, вибираючи для кожного з них до 32 осеред​ків із вхідними змінними;
•    задавати значення кожного осередку, що містить вхідну змінну;

· присвоювати імена, зберігати і переглядати створені сценарії;
· створювати звіти для огляду і порівняння значень вхідних змінних і результатів сценаріїв;

· об'єднувати декілька сценаріїв в єдину модель;
· захищати сценарії від несанкціонованих змін;

•
захищати сценарії від несанкціонованого перегляду.
Створення (додавання) нового сценарію. Сценарії можна створюва​ти на кожному аркуші робочої книги, але воші можуть використовувати
осередки лише того аркуша, на якому створюються.

Перш ніж створювати сценарій треба перевірити, чи надано осе​редкам, що використовуватимуться в сценарії (осередкам із даними, що змінюватимуться, і осередкам із результатами обчислень, що переглядатимуться) змістовні інформативні імена. Якщо цього не зробити, то при огляді звіту сценаріїв буде важко отримати інформацію про наслідки, до яких призведе зміна певних вхідних даних.

Для визначення нового сценарію виконуються такі дії:
1. Вибирається команда Сервис=>Сценарии і в діалоговому вікні Диспетчер сценариев натискується кнопка Добавить.

2. У діалоговому вікні Добавление сценария в текстовому полі Название сценария набирається ім'я сценарію.
3. Якщо перед додаванням сценарію були виділені осередки ро​бочого аркуша, то в текстовому полі Ячейки изменения з'явиться адреса цього діапазону осередків. У разі потреби в полі Ячей​ки изменения можна набрати посилання на потрібні осередки або виділити за допомогою миші. Якщо треба виділити несуміжні діапазони, то утримується натиснутою клавіша Сtгl.

4. При натисканні кнопки ОК з'явиться діалогове вікно Значения
ячеек сценария. Якщо осередкам, адреси яких визначалися в пункті 3, були надані імена, то ці імена з'являться в цьому діалоговому вікні. Тільки п'ять імен (або адрес осередків) будуть ви​димі. Щоб побачити інші, використовується смуга прокручування.

5. У разі потреби на даному кроці можна змінити значення. Якщо це
перший сценарій на цьому аркуші, то можна зберегти його з ве​личинами, заведеними за умовчанням. Після введення потрібних
значень можна або натиснути кнопку Добавить і повернутись у
діалогове вікно Добавление сценария, або натиснути кнопку ОК
і повернутись у вікно Диспетчер сценариев.

ІІІ. Реалізація оптимізаційних маркетингових рішень
Оптимізаційні моделі дають змогу вирішувати широке коло питань планування економічних процесів, знаходити найкращі (оптимальні) рішення, що відповідають певним обмеженням. Методи вибору з низ​ки альтернативних рішень найбільш сприятливого (з найменшими ви​тратами, максимальним прибутком і т. п. за однакових інших умов) використовуються при вирішенні багатьох маркетингових проблем: пошуку найбільш вигідного асортименту при обмежених ресурсах, роз​рахунку оптимальної величини товарних запасів, плануванні маршрутів руху агентів зі збуту та ін. Саме тому програма Поиск решения, яка є в Ехсеl, може стати потужним допоміжним інструментом у маркетин​говій діяльності. Користувач може задати режим, при якому отримані значення змінних будуть автоматично заноситися у таблицю і видавати результати роботи програми у вигляді звітів.

Етапи робіт при прийнятті оптимальних рішень. Розв'язання задачі за допомогою програми Поиск решения ви​конується у такій послідовності:

· постановка задачі та створення математичної моделі;

· запис задачі у табличній формі, придатній для введення даних;

· уведення даних у комп'ютер і розв'язання задачі;

· економіко-математичний аналіз отриманого рішення.

При моделюванні реальної задачі робота з моделлю на цьому не за​кінчується. Економіко-математична модель лише з деяким наближенням відображає реальні обставини. Тому після аналізу отриманого рішення ці обставини уточнюються, постановка задачі та модель належним чином коригуються, введені дані змінюються й програма знову запускається на виконання. Цей процес триває доти, доки не буде отримано модель, найбільш адекватну для вирішення поставленої проблеми.

Для застосування програми Поиск решения необхідно побудувати модель аналізованого об'єкту чи процесу у вигляді таблиці з формулами, які відображають задані обмеження та цільову функцію. Від форми по​дання цих даних і структури табличної моделі значною мірою залежить трудомісткість і безпомилковість уведення даних у програму, а також придатність моделі для обгрунтування рішень, що приймаються на під​ставі отриманого результату. З огляду на це часто (але не завжди) є сенс представити модель у вигляді, принаймі, трьох секцій: секції керованих змінних; секції цільової функції; •       секції функціональних обмежень.

Орієнтовний вигляд цих секцій наведено на рис.4.1. Осередок колонки В секції цільової функції називається цільовим осередком. Цей осередок відображає значення показника, що оптимізується. Цільовий осередок має містити формулу (або адресу осередка з формулою), результат якої змінюється залежно від значення осередків колонки В секції змінних. 
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Рис. 4.1 Основні секції моделі
Програма Поиск решения змінює значення осередків секції змінних доти, доки у цільовому осередку не з'явиться результат, який потрібно отримати (якщо, звичайно, його можна отри​мати). В осередках колонок С і В секції змінних вносяться допустимі граничні значення змінних (прямі обмеження). В осередки колонки В секції функціональних обмежень вводяться формули для обчислення значення функцій gi і hi. або адреси їх розташування. У колонку С, D і Е цієї секції даних вводяться відповідно значення  Fi min,  Fi max,   Fi Для полегшення введення обмежень (як прямих, так і функціональ​них) бажано, щоб рядки з обмеженнями одного типу створювали без​перервну групу.
Крім цих секцій в моделі можуть бути інші блоки, кількість яких залежить від складності модельованих процесів і вміння розробника мо​делі представити їх у наочному вигляді.

Для запуску програми Поиск решения виконується команда Сервис^Поиск решения. Після цього з'явиться однойменне вікно діалогу.

У полі Установить целевую ячейку потрібно вказати адресу осередка, значення якого буде використовуватися як критерій оптимізації. За допомогою однієї з селекторних кнопок встановлюється вибір значення критерію оптимальності, яке може дорівнювати максималь​ному, мінімальному або заданому значенню.

У полі Изменяемая ячейка необхідно вказати діапазон, що містить осередки, значення яких програма повинна змінити для отримання оптимального значення. Після активізації цього поля за допомогою миші тре​ба виділити ці осередки або з клавіатури ввести адресу діапазону. При натисканні кнопки Предложнть програма виділяє осередки, на які пря​мо або опосередковано посилається цільовий осередок.

Для того, щоб задати обмеження (як прямі, так і функціональні), треба натиснути на кнопку Добавить. В результаті з'явиться наступне діалогове вікно —Добавление ограничений.
У лівому полі Ссылка на ячейку цього вікна вказується адреса осередка або діапазону осередків, вміст яких повинен відповідати одному із заданих типів обмежень. Праве поле (Ограничения) цього вікна при​значене для введення значення обмеження або у вигляді константи, або у вигляді адреси осередка, який містить це значення. Кнопка Добавить використовується для переходу до введення наступного обмеження (або групи обмежень).
По закінченні введення всіх параметрів натискається кнопка ОК. Для внесення змін і вилучення обмежень використовуються від​повідно кнопки Изменить и Удалить.

При натисканні у вікні Поиск решения кнопки Параметры з'я​виться вікно Параметры поиска решения, у якому можна задати до​даткові параметри.

В разі використання лінійної моделі потрібно включити параметр Линейная модель — результат буде отримано швидше, і він матиме біль​шу точність і міститиме більше інформації, яка може бути використана для прийняття більш корисних рішень.

Запуск програми на виконання розрахунків здійснюється натискан​ням кнопки Вьполнить. Залежно від складності задачі та швидкості про​цесора пошук рішення може тривати певний відтинок часу. Якщо оптимальне рішення буде знайдено, отримані значення будуть вставлені в таблицю і на екрані з'явиться діалогове вікно Результати поиска решения з інформацією про закінчення цього процесу.

Якщо рішення знайдено, то користувач повинен вибрати один із режимів (збереження отриманого рішення або поновлення початкових значень) і може задати видачу звітів, які потрібні для проведення ана​лізу оптимального рішення. Цей аналіз — дуже важливий етап ви​користання Програмы поиска. Передусім це пояснюється тим, що значна частина маркетингових даних є неточною — на практиці пе​реважно використовуються наближені значення. Саме тому користувач повинен з'ясувати, як зміни в даних позначаться на оптимальному рі​шенні. Загалом можна задати видачу звітів трьох типів: Результаты, Стойкость, Пределы.
Тема 5. Розробка моделей комплексу маркетингу.
1. Загальні підходи до моделі комплексу маркетингу

2. Аналіз потенціалу ринку.

3. Визначення стратегії розподілу товару.

4. Визначення ефекту реклами.

5. Розрахунок оптимальної ціни товару.

І. Загальні підходи до моделі комплексу маркетингу

Знання філософії маркетингу, уміння управляти бізнес-ідеями не можуть бути достатніми для організації ефективного підприємництва. Необхідний  інструментарій, тобто сукупність способів, методів, за допомогою яких можна було б впливати на покупців і інші суб'єкти системи маркетингу для досягнення поставленої мети. Таким інструментарієм є модель маркетинг-мікс, комплекс маркетингу, який вперше ввів в теорію маркетингу (1964) професор Нейл Борден з Гарвардської школи бізнесу. Проте "рецептний підхід" при дослідженні витрат на маркетинг був запропонований раніше — в 1948 р. Д. Каллітоном, який визначив продавця як "укладача маркетингової програми з інгредієнтів" в процесі планування різних засобів конкуренції і як менеджера, об'єднуючого ці інгредієнти в комплекс маркетингу. У системі підготовки маркетологів комплекс маркетингу був названий методом (моделлю) "4Р" (Маккарті, I960): товар; ціна; розподіл; просування. Варіювання чинниками (інструментами) маркетингу-міксу дозволяє знайти оптимальне їх співвідношення для вирішення конкретного тактичного або стратегічного завдання маркетингу.

X. Мефферт визначив, що з проблемою комбінації цих інструментів політики збуту пов'язані різні теорії. Спочатку ідея виходила з теорії підприємництва, коли під впливом цінової теорії ціни або об'єми збуту досліджувалися як змінні політики збуту. Декілька пізніше в теорію аналізу стали вводити такі параметри, як якість продукту і витрати, пов'язані з продажем товару. Одночасно обґрунтовувалися передумови для розробки теорії промислового виробництва як бази формування інструментарію збутової політики. Другим джерелом для аналізу проблем комбінацій інструментарію збутової політики є теорія поведінки споживача. Початковою ідеєю тут виступає не стільки неокласична теорія домашнього господарства, скільки теорія ухвалення рішень споживачів про покупку.

В даний час в розвинених країнах з ринковою орієнтацією економіки концепція маркетингу-міксу ("4Р")  вважається обмеженою, хоч і включає елементи і функції, які істотні і є складовими частинами маркетингової діяльності. Робилися спроби ввести в структуру маркетингу-міксу додаткові елементи, наприклад, люди ("people"). У 1986 р. Ф.Котлер додав паблік рілейшнз ("public relations") і політику ("politics"), тим самим розширивши модель "4Р" до "6Р". У маркетингу послуг, наприклад в банківській діяльності, дослідники виявили "7Р".

Проте всі ці моделі є спрощенням первинної концепції Н. Бордена, який розглядав 12 елементів комплексу маркетингу. Ці елементи він представляв як направляючі лінії в маркетингу. Гренроос (1989) показав, що маркетинг-мікс і його модель "4Р" є визначенням маркетингу, орієнтованим на товар, а не на ринок: "Визначати маркетинг відповідно до підходу розробки комплексу маркетингу — це все одно, що використовувати як визначення список складових. Такий спосіб визначення ніколи не можна вважати обґрунтованим" . Особливо в маркетингу послуг і промисловому маркетингу модель "4Р" часто не охоплює всі ресурси, види діяльності і процеси, які мають місце у взаєминах підприємства з покупцем на різних стадіях життєвого циклу товару.

У 80-х роках з'явилися нові підходи до моделювання маркетингової діяльності на основі теорії взаємодії і мереж, наприклад до промислового маркетингу (Хокансон, 1982) і маркетингу послуг (Гренроос, 19$3; Гумессон, 1985). При такому підході в розділ кута маркетингу поставлені контакти, спілкування, взаємодія в системі "покупець—продавець", які роблять на майбутню поведінку покупця значний вплив і дозволяють розглядати діяльність маркетингу як ресурс, яким можна управляти.

Не дивлячись на обмеженість застосування, модель "4Р" зіграла прогресивну роль у формуванні теорії і розвитку практики маркетингу, особливо відносно споживчих товарів в упаковці.

Для перехідного періоду формування ринкових відносин маркетинг-мікс застосовується при плануванні маркетингових заходів. Тому знання процесу розробки маркетингу-міксу. його структури має практичне значення.

У формі, що найчастіше вживається, маркетинг-мікс включає чотири субмікси маркетингу. Це — товарний мікс; договірний мікс; комунікативний мікс; розподільний мікс (мал. 5.1). Кожен субмікс включає самостійний комплекс заходів, проведення яких формує відповідну політику у сфері маркетингу. Наприклад, товарний мікс формує товарну політику, яка включає всі взаємозв'язані з товаром заходи, сприяючі якнайповнішому визнанню товару у споживача. Такими заходами можуть бути: дизайн, проектування або розробка продукту, його оформлення, якість продукту, упаковка, іменна політика, обслуговування покупців, політика гарантійного обслуговування, диверсифікація товару, варіація товару, асортиментна політика і т.д.

При розробці маркетингу-міксу необхідно враховувати наступні принципи:

• принцип послідовності, який вимагає узгодження кожної змінної величини з іншими змінними. Так, наприклад, висока якість товару повинна супроводжуватися якісною рекламою, якісним обслуговуванням і репрезентабельною упаковкою товару;

• принцип зваженого підходу, який припускає дослідження і облік чутливості ринку до постійно змінних змінних кон'юнктури ринку. При цьому, приділяючи увагу найважливішим змінним, не можна не враховувати і інші змінні. Наприклад, якщо ринок чутливий до якості товару, то в рекламі доцільно дати розгорнену характеристику якісних переваг товару;

• принцип обліку зміни бюджетних і інших витрат підприємницьких одиниць, який вимагає дотримання бюджетної дисципліни і комплексності в плануванні структури маркетингу-міксу. Раціональність і розумне поєднання інструментів маркетингу для кожної конкретної ситуації на ринку можуть бути заставою ефективного використання оборотних коштів і вкладеного капіталу підприємства. Тому для кожного поєднання інструментів маркетингу-міксу слід визначити залежність зміни об'ємів продажу від витрат на маркетинг, а також планувати калькуляцію витрат по всій структурі маркетингових заходів.

Комплекс маркетингу - модель 7P

Найбільш успішною (за ознакою поширеності в думках маркетологів і учених) з "розширених" трактувань комплексу маркетингу зараз можна назвати концепцію "7Р", в якій до "4P" додаються ще 3: People, Process і Physical Evidence.

Люди (PEOPLE) - контингент, що має відношення до процесу купівлі-продажу;

Процес покупки (PROCESS) – те, що пов'язане з діяльністю покупця по здійсненню вибору товару;

Фізичний атрибут (PHYSICAL EVIDENCE) - матеріальний предмет, який може служити для клієнта підтвердженням факту надання послуги.
Ця концепція спочатку створювалася для маркетингу послуг, проте зараз все більше число дослідників намагаються застосовувати її і до "товарного" маркетингу. Що, тим самим, робить її ще більш уразливою для критики.

Комплекс маркетингу - інші "Р".Введення нових елементів в комплекс маркетингу зазвичай обґрунтовується критикою канонічної формули "4P". В основному концепцію "4Р" критикують за те, що вона орієнтована на мікрорівень і зачіпає лише продавця. При цьому для розширення списку "P" зазвичай використовуються: Упаковка (PACKAGE); Покупка (PURCHASE) - є не тільки передумовами до здійснення покупки, але також і наслідки ухвалення такого рішення; Персонал (PERSONNEL); Навколишнє середовище (PHYSICAL PREMISES/SURROUND) – умови, що створюються продавцем з метою ефективнішої реалізації свого товару; Прибуток (PROFIT) – капітал, отриманий у вигляді доходу щодо вкладених засобів; Зв'язки з громадськістю (PR, PUBLICITY) - створює позитивну репутацію продукту і організації в цілому.
Як жартують критики, багато маркетологів, перебираючи словник англійської мови, намагаються знайти слова, що починаються на «Р» і відповідні до маркетингу, щоб зробити з них нові "Р". Е.П. Голубков відзначає, що розширений зміст комплексу маркетингу перестає задовольняти визначенню даного поняття. Традиційна структура комплексу маркетингу прийнята провідними маркетологами світу. Додані елементи характеризують не комплекс маркетингу, а чинники, що впливають на маркетингову діяльність, які необхідно враховувати у тому числі і при розробці комплексу маркетингу. Наприклад, такі елементи, як "Package", "Physical Evidence", "Profit" і "Public relations" є складовими частинами, піделементами комплексу маркетингу. Перші два є піделементом "Product", третій, - частиною "Price", а четвертий - частиною "Promotion".

Елемент "People" - це елемент зовнішнього середовища, який не можуть контролювати маркетологи. Саме на споживачів направлений комплекс маркетингу. Через цінову політику, якість продукції, зручне географічне розташування, а так само за допомогою інструментів реклами і PR, компанія впливає на своїх споживачів. Тому споживачів як елемент комплексу маркетингу розглядати не можна. Потрібно розглядати їх як об'єкт, на який направлений комплекс маркетингу. Елемент “Рersonal” входить як кадрова складова у всі чотири елементи комплексу маркетингу. Крім того, персоналом неможливо маніпулювати так, як, скажімо, з асортиментом товару і його ціною.

Тому ж критерію можливості прямого управління не задовольняють елементи "Purchase", "Process" і "Physical Premisses/Surround".

Існує і ще одна відома спроба змінити канонічну формулу "4Р", змістивши фокус з продавця на споживача... правда, ціною повної відмови від "Р". Це т.з. концепція "4С", запропонована Бобом Лотеборном в 1990 році 

Елементами моделі є:

1. Customer needs and wants - потреби і потреби покупця;

2. Cost to the customer – витрати покупця;

3. Communication – інформаційний обмін;

4. Convenience – зручність.

Очевидно, що в даній концепції як пріоритет виділяються переваги споживачів. Причому цей пріоритет діє на всіх без виключення етапах процесу виробництва і реалізації товарів або послуг. Проте, традиційний комплекс маркетингу, що складається з "4Р", так само має в пріоритеті переваги споживачів. При розробці «продукту», «ціни», «просування» і «каналів розподілу» проводяться маркетингові дослідження, вивчаються очікування споживачів. І навіть більш того - при розробці комплексу маркетингу враховуються не тільки переваги споживачів, але і конкуренти, постачальники, контактні аудиторії. 

ІІ. Аналіз ринку та його потенціалу.

Під аналізом ринку розуміється збір, зведення в систему і аналіз числових показників, що стосуються ринку та продажу. Завдяки цьому стає ясною ситуація із збутовою діяльністю в минулому і виявляються тенденції і проблеми, що склалися на ринку. В якості мети ставиться розробка збутової політики на майбутній період. 

Якщо показники збуту плавно зростають і немає змін у продукції, що випускається, то досить врахувати тільки узагальнені показники фактичної реалізації без проведення структурного аналізу. У всіх же інших випадках необхідно з'ясування причин, проблем і визначення шляхів їх подолання. 

З чого потрібно почати? З аналізу показників збуту, але його спочатку необхідно розглядати в комплексі з аналізом зовнішньої інформації. Слід зазначити, що немає особливої необхідності використовувати занадто складні методи математичного аналізу або проводити великий за обсягом багатоцільовий аналіз. Аналіз ринку є інструментом для попередньої оцінки проблем і перевірки положення підприємства на ринку у відповідності з видом його комерційної діяльності. 

Розрізняють такі види аналізу ринку: 
І. аналіз ринку в цілому і положення підприємства на ньому, масштаб ринку, частка на ринку, аналіз претензій споживачів і т.д. 

Зміни, виявлені при аналізі, представляються та систематизуються наступним способами. 

1) аналітичними таблицями змін: створюється кілька таблиць змін ситуацій на ринку з вибором сполучень факторів і показників. У стислій формі описуються: споживач і його запити, яка продається продукція, конкуренти, тенденції реалізації продукції на ринку в цілому. 

2) Складання карти позиціювання: у відповідності з цілями вибираються відповідні характеристики для відкладання їх по вертикальній і горизонтальним осям і визначається місце підприємства на ринку по кожній групі продукції. 

Аналіз ринку може здійснюватись за допомогою розрахунку фактичних показників збуту і з використанням часових рядів (тенденцій, сезонності і т.д.) 

Аналіз з використанням часових рядів є по суті метод, при якому відбувається порівняльний аналіз даних за довгостроковий період і виявлення тренда в зміні цих показників з плином часу. 

Під трендом розуміється тенденція розвитку явища в часі, яка визначається при аналізі даних ряду динаміки для характеристики змін явища в часі. 

Існує 3 основних види тренда: довгостроковий (довгострокові коливання), сезонний (сезонні коливання) і періодичний (періодичні коливання). Для прогнозування та створення планів збуту, найбільш часто використовується довготривалий і сезонний тренд. 

Використовують наступні типові методи аналізу довгострокового тренда: метод критеріїв, метод двох середніх, метод ковзної середньої, метод найменших квадратів і кореляційний аналіз. 

ІІ. Аналіз по класах ABC. Метод поділу важливих і не важливих даних з величезного обсягу відомостей про показники продажів за окремими видами продукції та окремим категоріям Споживачів. 

ІІІ. Аналіз за допомогою гіпотез, висловлюваних відповідальними співробітниками підприємства й експертами. 

При аналізі ринку немає сенсу користуватися всіма методами підряд. Необхідно чітко визначити цілі аналізу, вибрати ті з них, які будуть найбільш ефективні, і відібрати потрібні для них дані. 

Для того, щоб аналіз узгоджувався з цілями, треба визначити, які дані і яким способом можна буде обробляти найбільш ефективно. Наприклад, при проведенні аналізу за сферами діяльності підприємства можуть використовуватися такі показники як критеріїв: 

· сума (обсяг) продаж в абсолютному вираженні; 

· маржинальна рентабельність тобто (виручка від реалізації - змінні витрати) / виручка від реалізації, в цілому по підприємству / підрозділам або окремим групам / видів продукції; 

· темпи приросту прибутку; 

· окупність. 

Аналізуючи ринок в цілому, слід розуміти, що тенденції ринку неможливо точно визначити одиничним вивченням. За основними показниками варто спостерігати постійно. 
Важливо з точки зору маркетингу визначити потенціал ринку. 

Потенціалом ринку називається попит, який, може бути, в кінцевому підсумку, досягнуто маркетинговими зусиллями всіх підприємств, постачальниками даного виду продукції, інакше кажучи, це межа можливостей споживання даного виду продукції на певний конкретно визначений період часу. 

Потенціал ринку оцінюється для різних етапах життєвого циклу продукції: 

- продукція вступила в етап зрілості "свого життєвого циклу і що склалася на нього попит вважається потенціалом ринку; 

- продукція, за даними аналізу, скоро повинна вступити в "етап зрілості" і можливий потенціал ринку, виходячи з даних по реалізації за попередні етапи може бути розрахований шляхом застосування спеціального математичного апарату.

- продукція займає на ринку незначну частку, але за рахунок маркетингових зусиль її частка може бути збільшена. Тут доречно говорити про прогноз попиту, який може бути розрахований за допомогою кривої регресії. 

Таким чином, загальний потенціал ринку — це максимальний обсяг продажу, якого можуть досягнути всі підприємства галузі протягом визначеного часу, за певного рівня маркетингових зусиль та певних умов зовнішнього середовища. 

ІІІ. Визначення стратегії розподілу товару. 

Розрахунок показників збуту продукції належить до задач оперативного виробничого планування. При розв'язанні задач оптимізації плану збуту продукції використовуються різні методи: метод перебору варіантів рішення (логічний алгоритм); метод пропорційного розподілення та лінійне програмування. Лінійне програмування — це галузь матема​тики, яка розробляє теорію та чисельні методи розв'язання задач із знаходження екстремуму (максимуму або мінімуму) лінійної функ​ції багатьох змінних за наявності лінійних обмежень. Для розв'язання цього типу задач доцільно застосовувати пакети прикладних програм лінійного програмування LP88 або LPG. Файли результату цих пакетів містять такі дані: вихід розв'язання, значення функціонала, значення змінних, значення обмежень, двоїсті оцінки. За результатом розв'язання задачу можна коригувати й знову розв'язувати. Вирішити оптимізаційні задачі можна й за допомогою електронних таблиць. У пакеті Ехсеl є велика кількість методів оптимізації параметрів — від простого підбору параметрів до методу лінійної оптимізації за багатьма параметрами.
В основі визначення бажаних обсягів охоплення ринку лежать принципи сегментування – розбиття потенційного ринку збуту на цільові групи однорідних покупців, виходячи із ознаки, покладеної в основу сегментації. У процесі сегментування визначаються цілі та завдання підприємства в кожному з сегментів, ступінь проникнення в них, який підприємство бажає досягти. Це впливає на вибір каналу розподілу для кожного сегмента.

Вибір на користь того чи іншого каналу розподілу здійснюється на основі коефіцієнта, який розраховують за формулою:

К=Не/Нр, 

де Не – кількість покупців у сегменті, яка досягається за допомогою існуючого каналу розподілу, Нр - кількість покупців у сегменті, яка досягається за допомогою альтернативного каналу розподілу.

Якщо значення К>1, то існуючий канал розподілу оптимальний, а якщо К<1, то рішення слід приймати на користь альтернативного каналу розподілу.
IV. Визначення ефекту реклами.

Одна із задач, що достатньо часто зустрічаються, — визначення наявності ефекту дії реклами і, можливо, його величини Розглянемо приклад: ефект деякого рекламного впливу на обсяг продажу, чи по​рівняння різних видів реклами. Використання ефективних рекламних засобів зазвичай коштує дорого, тому важливо оцінити доцільність за​стосування саме цих засобів.
Оцінка ефективності рекламних повідомлень є надто важливим питанням. У жодній іншій сфері немає таких складностей, пов’язаних з оцінкою та контролем, як у сфері реклами.

Найпростішим методом оцінювання ефективності рекламних повідомлень є метод, що ґрунтується на безпосередньому визначенні результатів зворотного зв’язку через розрахунок середньої вартості одного контакту між підприємством і потенційним покупцем після виходу рекламного повідомлення та визначення зростання обсягу продажу без врахування дії інших чинників. Чим нижче значення цього показника, тим вища ефективність від розміщення реклами.

Коефіцієнт ефективності рекламних повідомлень визначається за формулою: 

К=АС/Н, 

де АС – вартість розміщення рекламного повідомлення, грн.;

Н – кількість контактів між підприємством і потенційним покупцем за проміжок часу після виходу рекламного повідомлення.

Приріст обсягу продажу підприємства після виходу рекламного повідомлення без врахування дії інших чинників визначається за формулою:

Е= (SV1 – SV0) / AC,

де SV1  і SV0 – відповідно обсяги реалізації після та до виходу рекламного повідомлення.
Припустимо, ми маємо мережу аптек у всьому місті. Щоб підвищити обсяг продажу визначеного препарату, розмішена реклама в маршрутному таксі строком на один місяць. Після закінчення цього періоду потрібно при​йняти рішення про продовження чи припинення реклами препарату в маршрутному таксі. Для цього необхідна наступна інформація: обсяги реалізації в кожній аптеці за місяць до початку цього рекламного заходу і за період його проведення (табл. 5.1); середнє збільшення обсягу реалізації на одну аптеку, що забезпечує окупність прибутку (розраховується економістом).
Таблиця 5.1
Обсяг реалізації за місяць до і після рекламного впливу
	Обсяг реалізації, тис. гри.
	Номер аптеки

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Без реклами
	13
	23
	12
	11
	24
	34
	32
	18

	3 рекламою
	20
	24
	11
	17
	28
	34
	39
	24


Економіст визначив, що необхідне середнє збільшення обсягу реалізації повинне скласти 3000 грн. Необхідно перевірити гіпотезу про те, що середнє збільшення реалізації в аптеці при рекламуванні препарату перевищує 3000 грн. Визначення ефекту реклами здійснюється у такій послідовності:
1. У табличному процесорі Ехсеl створити таблицю з даними, наведеним в таблиці 5.1.
2. Від усіх значень другого стовпця (реалізація з рекламою) відняти 3. Для цього в осередок D2 поміщають формулу = С2-3. яку потім розмножують на весь стовпець.

3. Перевіряємо, чи можна вважати закон розподілу нормальним.
Розміщуємо виклик функції =NORMSAMP_1(B2:B9) в осередок В10 і =NORMSAMP_1(D2:D9) — в осередок D10. Ми бачимо, що закон розподілу в обох випадках можна вважати нормальним і, отже, можна застосовувати параметричні критерії.

4. Перевіряємо, чи можна вважати дисперсії вибірок однаковими. Для цього спочатку розраховуємо дисперсії (функція ДИСП (В2:В9) в осередку В11 і =ДИСП (D2:D9) в осередку D11). Потім знаходимо розрахункове (=D11/ВП) і критичне  =РАСПОБР (0,05;8-1;8-1)) значення критерію Фішера. Оскільки критичне більше розрахункового, тоді нуль-гіпотеза про рівність дисперсій приймається. 
5. Перевіряємо гіпотезу про рівність середніх при рівних дисперсіях.
Оскільки критичне значення критерію Стьюдента більше розрахункового, то середні значення рівні. Отже, ми можемо вважати, що внаслідок проведення рекламних заходів середній обсяг реалізації збіль​шився на 3000 грн.
Необхідно мати на увазі, що насправді збільшення обсягу продажів може бути викликане й іншими причинами, що випадково збіглися за часом з рекламною кампанією. 
Для переконливості, що ефект був досягнутий саме завдяки рекламі, необхідно провести спеціальне дослідження — опитування покупців.
V. Розрахунок оптимальної ціни товару 
Ціна — одна з найважливіших економічних категорій, яка впливає на розміри прибутків, рентабельність виробництва і стабільність фінансового стану підприємства.

Ціноутворення — складний процес, який враховує як внутрішні фактори (рівень виробництва, розміри витрат, сервісне обслуговування, організацію маркетингової діяльності, фінансові результати), так і зовнішні фактори (тип ринку, дії конкурентів, попит, рівень доходів споживачів, чинне законодавство і т. п.).

Вирішення цих проблем пов'язано з використанням значних обсягів різнобічної інформації, яка формується у зовнішніх і внутрішніх джерелах й значну частину якої необхідно постійно збирати та накопичувати (дані про конкурентів, споживацькі уподобання покупців тощо). На основі цих даних виконуються оперативні перерахунки з урахуванням поточних змін факторів, що впливають на формування ціни. Розрахунки з формування цін трудомісткі, а вимоги, що висуваються до якості їх виконання, високі, тому на сьогоднішній день досить часто використовується інформаційні технології при розрахунку ціни.
Основна мета автоматизованого розрахунку цін — надання маркетологам, економістам-планувальникам, комерційному директору підприємства всебічної та детальної інформації, яка забезпечує використання ефективних стратегій і моделей ціноутворення для кожного виду продукції. Інформаційна технологія пов'язана з розрахунком цін, подальшим їх аналізом і перерахунками, виходячи із ринкової ситуації. На рис. 5.1 наведена концептуальна модель формування цін на товари в інформаційних системах маркетингу.
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Рис. 5.1. Концептуальна модель формування цін на товари в. інформаційних системах маркетингу
Формування цін на товари може виконуватися методами прямих розрахунків, прогнозування, експертних оцінок. Перспективним є використання систем підтримки прийняття рішень (для задач змісту: як зміниться прибуток, якщо збільшити кількість продажів; яка партія товару принесе прибуток при певному попиті на нього і т. п.). Для розв'язання задач, для детального аналізу залежності зміни цін від найважливіших факторів, що впливають на кон'юнктуру ринку, широко використовуються методи математичного аналізу.

Подальші маркетингові рішення щодо ціноутворення приймаються при контролі за поточними цінами та порівнянні їх з установленими. При цьому можливе коригування цін, прийняття рішень про зміну методу ціноутворення або навіть цінової політики. Для цього необхідно накопичувати дані, формувати бази знань (БЗ) і в подальшому використовувати експертні системи або СППР.

При розрахунку цін і встановленні розміру прибутків враховується чинне законодавство. Наприклад, є державне обмеження рівня рентабельності на деякі види хлібопродуктів і товарів дитячого асортименту. Для контролю за правильністю встановлення розміру прибутків може бути використаний текстовий файл (TZPR) про чинне законодавство, який необхідно раз у раз поновлювати для відповідності змінам, що вносяться.

Є дві основні інформаційні технології розрахунків: обробка даних у локальній мережі ПЕОМ і використання інформації, що зберігається в централізованій та локальних базах даних на АРМ спеціалістів підприємства; обробка даних на АРМ маркетолога (планувальника) з використанням електронних таблиць.

Перший варіант доцільний для підприємств з великим асортиментом продукції і статей витрат на її виробництво. Для розв'язання задачі розробляється спеціальне програмне забезпечення, яке враховує особливості розрахунку цін на даному підприємстві, а сам розрахунок виконується за типовою технологі​єю роботи на АРМ. Перед розрахунком усі нормативні файли (NМАТ, NРRА) та довідник складу товарів (DOVSKLT) коригуються згідно з фактичним станом виробництва. Для розрахунку вартості матеріальних витрат використовується файл цін на матеріали (ZЕNМ), що дає змогу оцінювати витрати відповідно до фактичної вартості придбання матеріальних ресурсів. Коефіцієнти (проценти) непрямих витрат і плановий розмір прибутків можуть бути записані в окремих файлах (DPRІВ, DКОЕF) і коригуватись. Інформаційна модель розрахунків цін на товари на основі витратного методу наведена на рис. 5.2.
За наведеною схемою можна оперативно перерахувати ціни з урахуванням змін у вартості матеріалів, заробітній платі, збільшення витрат на рекламу, фактичних витрат на виробництво. 
Крім цього, при ціноутворенні можна орієнтуватися на раніше розраховану ціну і відповідно зменшити розмір прибутків або розрахувати нову ціну, яка б враховувала збільшення витрат підприємства, попит на товари, ціни конкурентів. Метод може бути використаний при встановленні цін на нові товари, які можуть виявитися неконкурентоспроможними через ціну, навіть за ефективних конструкторсько-технологічних рішень.

Середня ціна продажу встановлюється за формулою
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де Sjn — сума j-ї продукції проданої n-му покупцеві за період;

Кjn — кількість j-ї продукції, проданої n-му покупцеві за період.
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Рис. 5.2. Інформаційна модель розрахунків цін на товари на основі витратного методу

У разі незначного асортименту продукції розрахунок ціни виконується безпосередньо в електронній таблиці на АРМ маркетолога (планувальника). Вхідні дані вводяться вручну або використовуються файли електронних таблиць з попередніми розрахунками. Розрахунок і формування ціни — аналогічні вищенаведеному. Цей варіант простіший, проте дає змогу маркетологам (менеджерам) моделювати різні ситуації при встановленні цін.

Питання для заліку.

1. Суть поняття модель. Загальна характеристика моделювання.
2. Назвіть та охарактеризуйте основні терміни моделювання.
3. Охарактеризуйте процес побудови моделі.

4. Дайте загальну характеристику підходів до маркетингового моделювання.

5. Концептуальні основи процесного підходу до маркетингового моделювання, його загальна оцінка.

6. Системний підхід: поняття про походження, загальні підходи.

7. Суть та оцінка мережевого підходу до моделювання в маркетингу. 
8. Назвіть та охарактеризуйте основні види маркетингових моделей.

9. Назвіть та дайте характеристику моделям які використовуються для прийняття маркетингових рішень.
10. Суть та основні характеристики Матриці Ансоффа.

11. Моделювання в маркетингу на основі Матриці Портера.

12. Матриця БКГ, суть та основні характеристики.

13. Загальна характеристика Матриці Мак Кінзі.
14. Визначте суть та дайте характеристику економіко-математичному моделюванню в маркетингу. 
15. Дайте характеристику статистичним маркетинговим моделям.
16. Визначте технологічні засоби, що використовуються для реалізації маркетингових моделей. 
17. Суть кореляційно-регресійного аналізу, можливості його використання в маркетингу.

18. При прийнятті яких маркетингових рішень можна з успіхом  застосовувати кореляційно-регресійний аналіз.
19. Охарактеризуйте засоби підтримки прийняття маркетингових рішень.

20. Охарактеризуйте використання та реалізація оптимізаційних маркетингових моделей для прийняття оптимальних рішень.

21. З яких етапів складається процес розв’язання задач оптимального планування за допомогою інструменту Поиск решения.

22. Які існують способи оцінювання впливу незалежних факторів на результативну ознаку при проведення кореляційно-регресійного аналізу.
23. Прийняття маркетингових рішень з урахуванням фактора невизначеності.

24. Що являє собою інструмент Excel Диспечер сценариев? Які можливості він має.

25. Поясніть технологію створення в Excel Нового сценарію. 

26. Використання пакету StatGraphics для реалізації статистичних маркетингових моделей.

27. Охарактеризуйте основні питання розробки моделей комплексу маркетингу.

28.  Розробка моделей аналізу економічних показників.

29. Використання моделювання при розробці маркетингових планів.

30. Розробка моделей зовнішнього і внутрішнього середовища.
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