
ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂÀ
ÒÎÂÀÐÍÀ 
ÏÎËІÒÈÊÀ

І.Â. ÒÀÐÀÍÅÍÊÎ
С.С. ЯÐÅÌÅÍÊÎ

Дніпро
2017

ЗБІÐÍÈÊ ЗÀÂДÀÍЬ ДËЯ ÏÐÀÊÒÈЧÍÈХ ЗÀÍЯÒЬ 
ÒÀ СÀÌÎСÒІЙÍÎЇ ÐÎБÎÒÈ (ÏÐÀÊÒÈÊУÌ)

Видання друге, доповнене і перероблене

Електронне видання

УНІВЕРСИТЕТ імені АЛЬФРЕДА НОБЕЛЯ



УДÊ 658.8
ББÊ 65.290-2
  Ì 25 

ISBN 978-966-434-396-8

© І.В. Тараненко, С.С. Яременко, 2017
© Університет імені Альфреда Нобеля, 
 оформлення, 2017

Тараненко І.В.
Ìаркетинãова товарна ïолітика: збірник завдань для 

ïракти÷ниõ занять та самостіéно¿ роботи (ïрактикум): вид. 
2-ãе, доï. і ïерероб. [Електронниé ресурс] / І.В. Тараненко, 
С.С. Яременко. – Äніïро: Університет імені Альфреда Нобеля, 
2017. – 138 с.

ISBN 978-966-434-396-8

Çбірник завдань являº собоþ збірник тестів, визна-
÷ень, ïракти÷ниõ завдань та розраõунково-аналіти÷ниõ 
завдань з дисöиïліни «Ìаркетинãова товарна ïолітика» 
і оріºнтованиé на набуття знань та вмінь з формування 
товарно¿ ïолітики су÷асноãо ïідïриºмства і ефективноãо 
уïравління неþ.

Çбірник розраõовано на студентів виùиõ нав÷альниõ 
закладів, а такоæ асïірантів та виклада÷ів, які õотіли 
б закріïити та ïоãлибити сво¿ знання з маркетинãово¿ 
товарно¿ ïолітики.

УДÊ 658.8
ББÊ 65.290-2

Ì 25

Рецензенти: 

Л.Ä. Гармідер, доктор економі÷ниõ наук, доöент,  
Укра¿нськиé дерæавниé õіміко-теõнолоãі÷ниé університет (м. Äніïро);

І.А. Білотка÷, кандидат економі÷ниõ наук, доöент,  
Äніïроïетровськиé дерæавниé аãрарно-економі÷ниé університет  

(м. Äніïро).

Рекомендовано в÷еноþ радоþ  
Університету імені Альфреда Нобеля 
(ïротокол № 4 від 27 ÷ервня 2017 р.)



3

ЗМІСТ

ВСТУÏ ..............................................................................4

ТЕÌА 1. Товари та ïослуãи в маркетинãовіé діяльності
 ïідïриºмства  .......................................................5

ТЕÌА 2. Öіна в системі ринковиõ õарактеристик товару ......18

ТЕÌА 3. Якість ïродукöі¿ та методи ¿¿ оöінки .....................27

ТЕÌА 4. Êонкурентосïромоæність товару та ¿¿ ïоказники ....37

ТЕÌА 5. Ринок товарів та формування ïоïиту на ринку
 окремоãо товару. Öільовиé ринок товару 
 та методика éоãо вибору ......................................59

ТЕÌА 6. Товарна ïолітика ïідïриºмства ............................71

ТЕÌА 7. Æиттºвиé öикл товару ........................................81

ТЕÌА 8. Ïланування ново¿ ïродукöі¿ і розробка товару .......89

ТЕÌА 9. Торãові марки та уïакування товарів ....................99

СИТУАÖІЙНА ВÏРАВА 1. Три ïокуïки для Ïоïелþшки .. 105

СИТУАÖІЙНА ВÏРАВА 2. Уïакування: 
 зна÷ення та су÷асні тенденöі¿ ............................ 109

СИТУАÖІЙНА ВÏРАВА 3. Лінія маãазинів «ЄВА»: 

 уïравління асортиментом за доïомоãоþ АВС-аналізу .....115

СИТУАÖІЙНА ВÏРАВА 4. Низькі витрати = низькі öіни .. 119

СИТУАÖІЙНА ВÏРАВА 5. Êонкурентосïромоæність 
 ïідïриºмства та моæливі шляõи ¿¿ ïідвиùення ... 122

СИТУАÖІЙНА ВÏРАВА 6. Смакові уïодобання укра¿нськоãо
 сïоæива÷а ùодо асортименту ïостільно¿ білизни ..125

СИТУАÖІЙНА ВÏРАВА 7. «Вітамінізованиé одяã» ........... 133

ЛІТЕРАТУРА ................................................................. 135



4

ВСТУП

Товар і товарна ïолітика º ãоловними елементами 
комïлексу маркетинãу. Ìоæна ïо-різному удосконалþва-
ти öінову ïолі тику, систему ïросування ïродукöі¿ і збуту, 
але без високоякісноãо товару, õарактеристики якоãо від-
ïовідаþть вимоãам сïоæива÷ів, на усïіõ на ринку сïоді-
ватися марно. Ïрактика ïереконливо доводить, ùо осно-
ву ринковоãо усïіõу відомиõ марок становить саме товар. 
Ïри÷ому в су÷асниõ економі÷ниõ умоваõ актуальність 
маркетинãово¿ товарно¿ ïолітики лише зростаº.

Товарна ïолітика – öе комïлексна діяльність з оïти-
мізаöі¿ асортименту, створення та виробниöтва новиõ то-
варів, модифікаöі¿ товарів, ïриïинення виïуску ïродук-
öі¿, ùо не маº ïоïиту.

Äо товарно¿ ïолітики налеæать такоæ ïитання роз-
робки уïакування, торãовоãо знаку і наéменування товарів, 
¿õ якості, кількості, дизаéну та відïовідності öільовому рин-
ку. Ìета товарно¿ ïолітики – створення товару з такими 
ринковими õарактеристиками, які роблять éоãо öінним 
для сïоæива÷ів і забезïе÷уþть конкурентні ïереваãи.

Усïішна товарна ïолітика, динамізм і ãну÷кість ви-
робниöтва, сïрямованоãо на задоволення конкретниõ ïо-
треб сïоæива÷ів, º одніºþ з ãоловниõ умов ефективно¿ ви-
робни÷о-комерöіéно¿ діяльності ïідïриºмства.

Çбірник завдань доïомоæе студентам закріïити тео-
рети÷ні знання і набути ïракти÷ниõ нави÷ок маркетинãо-
воãо ïланування ïродукту, оïтимізаöі¿ товарно¿ ïолітики 
та розробки товарів та ïослуã ринково¿ новизни.

Çбірник завдань для ïроведення ïракти÷ниõ занять 
та самостіéно¿ роботи з дисöиïліни «Ìаркетинãова товар-
на ïолітика» містить тиïові тести та розраõунково-ана-
літи÷ні завдання, і моæе бути рекомендованиé до вико-
ристання студентами ïід ÷ас ïідãотовки до комïлексноãо 
атестаöіéноãо екзамену з фаõу.
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І. Îберіть правильне визначення для таких понять: 
послуга, товар, товарна номенклатура, асортимент:

… – систематизованиé ïерелік сукуïності асорти-
ментниõ ãруï та товарниõ одиниöь ринково¿ ïроïозиöі¿ 
орãанізаöі¿.

… – заõоди або користь, які одна сторона здатна за-
ïроïонувати іншіé. Об’ºкти ïродаæу у виãляді ïевниõ 
діé, зру÷ностеé ÷и виãід.

… – öе все, ùо задовольняº баæання ÷и ïотребу і ïро-
ïонуºться ринку з метоþ ïривернення уваãи, ïридбання, 
використання або сïоæивання.

… – набір одноéменно¿ ïродукöі¿, конкретизованиé у 
назваõ, видаõ, ґатункаõ, розміраõ, артикулаõ. Груïа то-
варів, тісно ïов’язана сõоæістþ функöіонально-корисниõ 
властивостеé, особливостеé виãотовлення, обіãу і сïоæи-
вання в меæаõ однаковоãо діаïазону öін.

ІІ. Òестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь. 
1. Товар – öе:
а) усе, ùо моæе бути ïредставленим на ринку; 
б) усе, ùо моæе задовольнити ïотребу або неста÷у і 

ïроïонуºться ринку з метоþ залу÷ення уваãи, ïридбання, 
використання або сïоæивання; 

в) усе, ùо моæе бути затребуване ïокуïöем для задо-
волення неста÷і і ïотреб; 

ã) усе, ùо виãотовляºться ïідïриºмством з метоþ ïро-
даæу é отримання ïрибутку.

2. Ïоняття «рівні товару» відобраæаº:
а) наявність кількоõ уïакувань товару; 

ÒÎÂÀÐÈ ÒÀ ÏÎÑËÓÃÈ 
Â ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂ²É Ä²ßËÜÍÎÑÒ² 
Ï²ÄÏÐÈªÌÑÒÂÀ 

ÒÅÌÀ 1
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б) ïозиöі¿, за якими розãлядаþться õарактеристики 
товару; 

в) якість товару; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

3. Вкаæіть õарактеристики кросівок як товару з ïід-
кріïленням: 

а) моæливість ïовернення ïротяãом двоõ місяöів;
б) уïакування; 
в) якість ïідошви; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

4. Відмінність товарів виробни÷оãо ïризна÷ення від 
сïоæив÷иõ товарів ïоляãаº у:

а) якості; 
б) собівартості; 
в) ïроöесі ïриéняття рішення ïро куïівлþ; 
ã) усі відïовіді ïравильні. 

5. Товари, які витримуþть баãатократне використан-
ня, слід віднести до товарно¿ ãруïи:

а) особливоãо ïоïиту; 
б) ïасивноãо ïоïиту; 
в) довãостроковоãо використання; 
ã) ïовсякденноãо ïоïиту.

6. Äо основниõ õарактеристик товарів ïовсякденноãо 
ïоïиту відносять:

а) розïовсþдæення ÷ерез мереæу сïеöіальниõ маãа-
зинів; 

б) ïридбання на велику ãрошову суму; 
в) відсутність у необõідності сертифікаöі¿; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

7. Відмінність ïоняття «асортимент» від ïоняття «но-
менклатура» ïоляãаº у тому, ùо:

а) номенклатура вõодить до ïоняття асортименту; 
б) асортимент більш вузьке ïоняття, яке вõодить до 

складу ïоняття номенклатури; 
в) асортимент õарактеризуº кількість товарниõ ãруï; 
ã) асортимент õарактеризуº наси÷еність товарниõ 

ãруï.
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8. Ïоняття «широта товарно¿ номенклатури» озна÷аº:
а) кількість варіантів окремоãо товару в меæаõ асор-

тиментно¿ ãруïи; 
б) заãальну кількість асортиментниõ ãруï; 
в) забезïе÷ення ïрибутковості ïідïриºмства; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

9. Ïісляïродаæне обслуãовування º õарактеристикоþ:
а) третьоãо рівня товару – товар з ïідкріïленням; 
б) товару ïасивноãо ïоïиту; 
в) друãоãо рівня товару – товару в реальному вико-

нанні; 
ã) новоãо товару.

10. Ïоняття «товари ïасивноãо ïоïиту» озна÷аº, ùо 
öе – товари:

а) які куïуþться не ÷асто і ïоïередньо ïорівнþþться 
міæ собоþ за окремими критеріями; 

б) які ÷асто куïуþться за умов застосування заõодів 
стимулþвання збуту; 

в) які куïуþться рідко і лише за умов æорсткоãо сти-
мулþвання; 

ã) усі відïовіді ïравильні.

11. Äо основниõ õарактеристик ïослуã відносять:
а) невід÷утність та немоæливість збереæення у ÷асі; 
б) висока якість; 
в) конкурентосïромоæність; 
ã) усі відïовіді ïравильні. 

12. Фотоаïарат, ïральна машина, телевізор налеæать 
до товарів:

а) ïовсякденноãо ïоïиту; 
б) особливоãо ïоïиту; 
в) ïасивноãо ïоïиту; 
ã) ïоïередньоãо вибору.

13. Енöиклоïеді¿, страõові ïоліси налеæать до това- 
рів:

а) ïовсякденноãо ïоïиту; 
б) особливоãо ïоïиту; 
в) ïасивноãо ïоïиту; 
ã) ïоïередньоãо вибору.
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14. Êонкуренöія міæ виробниками на су÷асному рин-
ку ïроõодить на такиõ рівняõ товару:

а) товар з ïідкріïленням; 
б) товар за задумом; 
в) товар у реальному виконанні; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

15. Розïоділ товарів ïоïередньоãо вибору моæемо õа-
рактеризувати, як:

а) ïовсþдниé, в зру÷ниõ для сïоæива÷а місöяõ; 
б) вибірковиé, в деякиõ торãовиõ то÷каõ; 
в) виклþ÷но в одніé або декількоõ торãовиõ  

то÷каõ; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

16. Ïроïозиöія товарів імïульсивно¿ куïівлі будуºть-
ся за ïринöиïом:

а) ïриéшов – ïоба÷ив – ïорівняв з аналоãом – куïив; 
б) ïриéшов – обрав серед ïодібниõ товарів – куïив; 
в) ïриéшов – ïоба÷ив – куïив; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

17. Товари особливоãо ïоïиту:
а) ïральні машини, телевізори, відеомаãнітофони; 
б) комï’þтери, õолодильники, меблі; 
в) шамïуні, миþ÷і засоби; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

18. Äо ïередïродаæноãо сервісу відносять:
а) розробку каталоãів і ïреéскурантів; 
б) ïереклад теõні÷но¿ документаöі¿ та інструкöіé на 

іноземну мову; 
в) розïакування та розконсерваöіþ; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

19. Сім’я Васильºвиõ (середніé рівень доõоду) ïеред 
куïівлеþ авто «Opel» зібрала необõідну інформаöіþ ùодо 
баæаниõ варіантів з усіõ моæливиõ дæерел. Авто для öіº¿ 
сім’¿ º товаром:

а) ïоïередньоãо вибору; 
б) ïасивноãо вибору; 
в) імïульсивноãо вибору; 
ã) особливоãо ïоïиту.
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20. У студента заболіла ãолова, тому замість Êока-
Êоли він куïив собі анальãін, якиé у öьому виïадку º 
товаром:

а) особливоãо ïоïиту; 
б) ïоïередньоãо ïоïиту; 
в) імïульсивноãо ïоïиту; 
ã) екстреноãо виïадку.

21. Ìаãазин «Сïорттовари» ïродаº тренаæери з ãа-
рантіºþ 2 роки. Вказана ïослуãа õарактеризуº:

а) товар із ïідкріïленням; 
б) товар у реальному виконанні; 
в) товар за задумом; 
ã) немаº ïравильно¿ відïовіді.

22. Асортиментна ïозиöія – öе:
а) конкретна модель, марка, розмір товару, якиé ïро-

даº фірма; 
б) ïозиöія ïідïриºмства на ринку; 
в) різноманітність ïродукöі¿, яку виãотовляº ïідïри-

ºмство; 
ã) кількість ãруï товарів, ùо ïроïонуºться ринку.

23. Товарниé асортимент õарактеризуºться:
а) широтоþ та ãлибиноþ; 
б) кількістþ та якістþ; 
в) формоþ та змістом; 
ã) товарами та ïослуãами.

24. Ìаãазин «Взуття» реалізуº ÷олові÷е взуття 14 мо-
делеé та æіно÷е взуття 25 моделеé. Öе озна÷аº, ùо:

а) ширина асортименту взуття дорівнþº 14; 
б) ãлибина асортименту взуття дорівнþº 25; 
в) наси÷еність асортименту взуття дорівнþº 39; 
ã) ãармоніéність асортименту взуття дорівнþº 39.

25. Висока ãармоніéність товарноãо асортименту озна-
÷аº, ùо:

а) товари маþть сïільну теõнолоãіþ виробниöтва і 
зберіãання; 

б) кількість товарниõ одиниöь у товарніé ліні¿ невисока; 
в) ãлибина асортименту обмеæена; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.
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26. Відділ ïобутово¿ õімі¿ ïроïонуº ïральниé ïоро-
шок «Честа» (трьоõ видів) і ïральниé ïорошок «Гала» 
(двоõ видів). Öе озна÷аº, ùо:

а) широта асортименту ïральноãо ïорошку дорівнþº 2; 
б) ãлибина асортименту ïральноãо ïорошку дорівнþº 2; 
в) широта асортименту ïральноãо ïорошку дорівнþº 3;
ã) наси÷еність асортименту ïральноãо ïорошку дорів-

нþº 3.

ІІІ. Ïрактичні завдання 
1. Скориставшись наведеним далі ïереліком власти-

востеé ïослуã авіакомïані¿ «Аерофлот», заïовніть 
відïовід ними ÷ислами від 1 до 14 матриöþ, наведену в 
таблиöі, на зазна ÷ениõ рівняõ.

1. Ìісöе в літаку. 2. Визна÷еність ïольотів за роз-
кладом. 3. Вві÷ливість ïерсоналу. 4. Æурнали ïід ÷ас 
ïерельоту. 5. Êом фортабельне крісло. 6. Сма÷не õар÷у-
вання ïід ÷ас ïерельоту. 7. Çниæки ïостіéним кліºн-
там. 8. Швидкиé авіаïереліт. 9. Êімнати відïо÷ин ку в 
залі реºстрування. 10. Оïеративне реºстрування. 11. Ïе-
реліт за будь-якиõ ïоãодниõ умов. 12. Ìінеральна вода. 
13. Ïерсональ ні засоби безïеки (автомати÷не катаïульту-
вання крісла). 14. Äемон страöія фільмів ïід ÷ас ïерельоту.

Таблиця
Ìатриця властивостей послуг

Рівні ïослуãи Властивості

Çа задумом

В реальному виконанні

Ç ïідкріïленням

2. Наведіть ïриклади товарів, які налеæать до коæно¿ 
з наведениõ класифікаöіéниõ ãруï сïоæив÷иõ товарів та 
ïорівняéте ¿õ за заïроïонованими ïараметрами. Äані вне-
сіть в таблиöþ.

Ïараметр 
ïорівняння

Тиïи сïоæив÷иõ товарів

Товари 
ïовсякденноãо 

вибору

Товари 
ïоïередньоãо 

вибору

Товари 
особливоãо 

ïоïиту

Товари 
ïасивноãо 

ïоïиту

Товар

Öіна

Êанал розïоділу
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Ïараметр 
ïорівняння

Тиïи сïоæив÷иõ товарів

Товари 
ïовсякденноãо 

вибору

Товари 
ïоïередньоãо 

вибору

Товари 
особливоãо 

ïоïиту

Товари 
ïасивноãо 

ïоïиту

Ïросування
Сõильність 
сïоæива÷а 
до торãово¿ 
марки

Сïоæиваöька 
ïоведінка 
ïокуïöів

3. Із заïроïонованоãо ïереліку оберіть товари відïо-
відно¿ класифікаöіéно¿ ãруïи та заïовніть ниæ÷енаведену 
таблиöþ, ïоді ляþ÷и ¿¿ на такі стовï÷ики:

– товари ïовсякденноãо ïоïиту (ïостіéноãо ïоïиту, 
імïульсивно¿ куïівлі, для наãальниõ ïотреб), 

– товари ïоïередньоãо вибору, 
– товари особливоãо ïоïиту, 
– товари ïасивноãо ïоïиту.
ТОВАРИ: ïиво, мило, õліб, телефони, молоко, зуб-

на ïаста, музи÷ні авто мати, домашні оõоронні системи, 
ïарасольки, костþми ÷олові÷і, батон÷ики шоколадні, 
комï’þтери, фототеõніка, діамантові ïрикра си, леãкові 
автомобілі, кишенькові ліõтарики, ïобутові оïалþ вальні 
системи, æурнали, кава роз÷инна, ãумка æуéна, надãроб-
ки, сиãарети, меблеві ãарнітури, ванни акрилові, телевізо-
ри, кавомолки, квартири, ïрисадибні ділянки, сукні, ÷о-
боти ãумові, маãнітофони, відеокамери, ÷еревики ÷олові÷і 
модельні, книãи, ãазети, да÷і. 

Товари ïовсякденноãо ïоïиту Товари 
ïоïеред-

ньоãо вибору

Товари 
особливоãо 

ïоïиту

Товари 
ïасивноãо 

ïоïиту
ïостіéноãо 

ïоïиту
імïульсивно¿ 

куïівлі
для наãаль-
ниõ ïотреб

4. Із заïроïонованоãо ïереліку ïродукöі¿ вироб ни  ÷оãо 
ïризна÷ення оберіть товари з високим, середнім, низьким 
та наéниæ÷им рівнем ïриéняття рішень ùодо ¿õ ïридбан-
ня. Відïовідь внесіть у відïовідну таблиöþ.

Продовження табл.
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ТОВАРИ: брикетованиé торф, ïаïір для друку, ïо-
туæні трансформатори, олівöі, сира нафта, дріт, невеликі 
електродвиãуни, стаöіонарні бу дівлі, ру÷ниé інструмент, 
ãенератори низько¿ ïотуæності, автона вантаæува÷і, фар-
би, офіси, великі комï’þ тери, фасонні вироби ливарноãо 
виробниöтва, ïідéомники, öвяõи, мастильні матеріали, 
ві ники, заводи, невеликі електродвиãуни, страõові ком-
ïані¿, шини, залізна руда, факси, верстати з ÷исловим 
ïроãрамним уïравлінням, літаки для вантаæно-ïасаæир-
ськиõ ïеревезень, ливарні öеõи, вуãіль ні брикети, верста-
ки столярні, універсальне верстатне обладнання, свердла, 
конвеºрні ліні¿, ùітки для ïрибирання ïриміùень.

Рівень ïриéняття рішення ùодо ïридбання 
ïродукöі¿ ïромисловоãо ïризна÷ення

Наéменування ïродукöі¿

Високиé

Середніé

Низькиé

Наéниæ÷иé 

5. Скориставшись даними таблиöі, визна÷те ширину, 
наси÷еність, ãлибину номенклатури ïродукöі¿ ïідïриºм-
ства. Çробіть ïисьмовиé висновок ùодо класифікаöіéниõ 
ознак ãармоніéності товарно¿ ïроïозиöі¿.

Таблиця 

Íоменклатура та асортимент продукції підприємства

Ïродукöія Тиïи виробів
Холодильники ÊШ ÊС ÊШÄ ÊШТ ÌÊШ ÌÊС ÊШÌХ 
Електросоковиæи-
малки 

СВÌР СВСÏ СВСА СВÏÏ СВÏА – – 

Електрокавомолки ЕÊÌУ ЕÊÌÆ – – – – – 

Ïовітроо÷исники 
для куõонь 

БЕВ-3 – – – – – – 

Ìашини ïосудомиéні Êлас-А Êлас-В Êлас-С – – – – 
Ìашини ïобутові 
куõонні 

ÌР ÌÏ С1Ï С2Ï С1Ст С2Ст – 

Електром’ясорубки 
ïобутові 

ЕÌШ ЕÌÊ – – – – – 

Електроãрилі ЕГРÇ ЕГРО – – – – – 
Електрошашли÷ниöі ЕШГ ЕШВ – – – – – 
Електротостери ЕТР ЕТÖ – – – – – 
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6. На основі даниõ таблиöі даéте кількісне визна÷ен-
ня ãоловниõ ïараметрів номенклатури та асортименту то-
варів сервісно¿ орãанізаöі¿ та визна÷те сферу ¿¿ діяльності.

Таблиця

Склад товарної пропозиції фірми

Груïи товарів Ïідãруïи

Бланкова ïродукöія Бланки суворо¿ звітності
Бланки на коïіþвальному ïаïері
Бланки на зви÷аéному ïаïері
Буõãалтерські книãи, æурнали, реºстри

Ïаïерова ïродукöія Термоïаïір для факсів
Ïаïір для коïіþвально¿ теõніки
Ïаïір для ïисьма
Êольоровиé ïаïір для лазерниõ, струминниõ 
ïринтерів та коïірів
Стрі÷ка для касовиõ аïаратів
Ïаïір для ïринтерів у рулонаõ
Ïаïір для ïринтерів із ïерфораöіºþ
Êонверти

Êалькулятори Êишенькові калькулятори
Буõãалтерські калькулятори
Інæенерні калькулятори
Êалькулятори з друкувальним ïристроºм
Електронні заïисні книæки

Êанöелярські товари Ïисьмове ïриладдя: олівöі, струãа÷ки, маркери, 
фломастери, ру÷ки
Ïаïки, фаéли
Офісні дрібниöі 
Öінники
Настільне ïриладдя
Штемïельна ïродукöія
Блокноти, зошити
Щоденники, ùотиæневики, календарі

Ïрезентаöіéне 
обладнання

Настінні дошки
Аксесуари
Фліï÷арти

Шкірãалантерея Барсетки
Бізнес-орãанізатори
Візитки
Äиïломати
Ïаïки
Ïортфелі
Ïортмоне
Сумки
Фляãи
Футляри
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Груïи товарів Ïідãруïи

Êартридæі Äля лазерниõ ïринтерів
Äля струминниõ ïринтерів
Äля матри÷ниõ ïринтерів
Çаïравні станöі¿

Êомï’þтерні аксесуари Äиски
Äискети
Бокси та ïідставки для дисків та дискет
Êлавіатура
Ìереæні фільтри
Ïодовæува÷і

Госïодарські товари Ïобутова õімія – 125 наéменувань
Одноразовиé ïосуд – 25 тиïорозмірів

Ïобутові дрібниöі:
 з ïластмас – 150 наéменувань
 з металу – 65 наéменувань
Çасоби ãіãіºни – 360 наéменувань

Ïродукти õар÷ування Êава роз÷инна
Êава мелена
Чаé у ïакетикаõ
Чаé фасованиé
Öукор 

7. Гра «Ïродаé «неïотріб» відïраöьовуº нави÷ки ро-
боти із заïере÷еннями, ïереконання в ïереваãаõ ïродук-
ту, в÷ить «відслідковувати» зворотниé зв’язок і невер-
бальні символи сïілкування.

Студенти розïоділяþться на команди ïо 3–5 осіб. Їм 
видаþть так званиé «неïотріб» – різні ïредмети із сум-
нівноþ доданоþ вартістþ (наïриклад, наïоловину зãоріла 
сві÷а, мембрани від кавовиõ банок тоùо). У команд º ïо 
2 õв, ùоб разом, методом мозково¿ атаки, виãадати ïере-
ваãи даноãо ïродукту. Через 2 õв обãоворення зуïиняºть-
ся. Від коæно¿ команди виділяºться «ïродавеöь», завдан-
ня якоãо – ïродати öеé ïродукт ïотенöіéному ïокуïöеві 
(ïредставникові іншо¿ команди). Час на ïереãовори – до 
3 õв. Рекомендуºться знімати ïереãовори на відео. Ïере-
маãаº тоé, õто все-таки зміã ïродати «неïотріб».

8. Гра «Сніãова ãрудка» в÷ить студентів як маéбутніõ 
ïродавöів зберіãати в оïеративніé ïам’яті якнаéбільше 

Продовження табл.
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різниõ властивостеé і õарактеристик ïродукту. Öі знан-
ня знадобляться в ïроöесі ïереãоворів, тому ùо завæди 
ваæливо ïродавати ті властивості ïродукту, які «õо÷е» 
куïити кліºнт.

Ïравила ãри. Êількість ãравöів – 5 осіб. Веду÷иé ãо-
ворить назву будь-яко¿ ре÷і (або ïоказуº ¿¿). Ïотім кидаº 
м’я÷ будь-якому ãравöеві. Гравеöь, у своþ ÷ерãу, називаº 
будь-яку якість, властиву öіé ре÷і (моæе стосуватися як 
фізи÷ниõ õарактеристик, так і õарактеристик, ùо задо-
вольняþть ïотребу). Ïотім ãравеöь ïерекидаº м’я÷ веду-
÷ому. Веду÷иé кидаº м’я÷ настуïному ãравöеві. Настуï-
ниé ãравеöь маº ïовторити ту õарактеристику, яку назвав 
ïоïередніé ãравеöь, і додати своþ. Таким ÷ином, õарак-
теристики ïродукту створþþть так звану «сніãову ãруд-
ку». Тоé ãравеöь, якиé не моæе назвати ùе одну якість, 
вибуваº з ãри. Ïеремоæöем º тоé, õто залишаºться у ãрі 
останнім.

9. Визна÷те товар за задумом, товар у реальному ви-
конанні та товар з ïідкріïленням для елітноãо оздоров÷о-
ãо öентру, якиé розраõованиé на сïоæива÷ів з високим 
рівнем доõоду, наïриклад, SPA-öентру «Öунамі». Чи іс-
нуº будь-яка відмінність за трьома рівнями товару в ïро-
ïозиöі¿ оздоров÷оãо öентру, якиé розраõованиé на широ-
ке коло сïоæива÷ів із середнім рівнем доõоду, наïриклад, 
«Терми»? Яким ÷ином слід застосувати öі катеãорі¿ ïри 
формуванні конкурентно¿ ïереваãи? Äля обґрунтування 
відïовіді Вам необõідно розãлянути два наведені товари 
за трьома рівнями. 

10. На сьоãодні швидко розвиваþться такі кате-
ãорі¿ товару в маркетинãу, як окремі місöя, іде¿ та 
особи. 

Уявіть у катеãорі¿ товару місто Äніïроïетровськ. 
Які ãоловні õарактеристики, на Ваш ïоãляд, необõід-
но ïокласти в основу створення товару «Äніïроïет-
ровськ». На яку аудиторіþ необõідно в ïершу ÷ерãу 
оріºнтувати ïросування «Äніïроïетровська»: на бізнес-
ïредставників, за наïрямом формування інвестиöіéно¿ 
ïривабливості, або на туристів, формуþ÷и туристи÷ниé 
імідæ міста? Визна÷те основні öільові аудиторі¿ та на-
ïрями роботи з ними ùодо öьоãо товару. Відïовідь об-
ґрунтуéте.
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11. Çавдання «Çнаéдіть 10 ïомилок», якиõ ïриïусти-
лися адмі ністратор і сïівробітники клубу, обслуãовуþ÷и 
кліºнта.

Çа ïоïереднім дзвінком Ìарина домовилася ïриéти 
в клуб на ознаéомлþвальне тренування до тренаæерноãо 
залу. Адміністратор Ольãа ïривіталася з Ìариноþ, і ïісля 
¿¿ слів «Я дзвонила Вам ãодину тому з ïриводу …» відразу 
æ віддала ¿é клþ÷ від кабінки і ïровела до роздяãаль-
ні. Äороãоþ до роздяãальні Ольãа ïровела «оãлядову екс-
курсіþ»: мультифункöіональниé зал, зал аеробіки, роз-
дяãальня, душ. Ïісля ÷оãо ïішла, сказавши, ùо сьоãодні 
в тренаæерному залі ïраöþº інструктор Олеã, до якоãо 
Ìарині ïотрібно звернутися, ùоб він склав ïроãраму тре-
нувань. Інструктор Олеã ùиро ïоöікавився, з якоþ метоþ 
Ìарина вирішила заéматися в тренаæерному залі. Визна-
÷аþ÷и оïтимальну форму тренувань, заïитав ïро здоров’я 
і ïротиïоказання, ви кликав для консультаöі¿ ùе якоãось 
õлоïöя в тренувальному кос тþмі, якоãо не ïредставив. 
Назвемо éоãо Іãорем. Іãор розïитав Ìарину ïро ¿¿ ïроб-
леми з тиском, ïотім тиõо ïоãоворив з Олеãом стосовно 
вïрав, ùо ïотребували ïолоæення «вниз ãоловоþ», і ро-
боти на кардіотренаæераõ.

Ïід ÷ас тренування Олеã заöікавлено розïитував ïро 
стан Ìарини і коментував вïрави. Ïісля вïрав на ïершиõ 
двоõ ïриладаõ Олеã «дору÷ив» Ìарину стаæерові Серãіþ. 
Серãіé ïракти÷но не відõодив від Ìарини, розïитуþ÷и ¿¿ 
ïро сïортивне минуле, діля÷ись ïриватноþ інформаöіºþ 
ùодо теми: «А одна моя знаéома розïовідала, ùо ¿õніé 
тренер ¿õ бив, якùо вони неïравильно ùось робили…». 
Серãіé дуæе õвилþвався за Ìарину і наïоляãав, ùоб Ìа-
рина не ïеревантаæувалася на ïершому занятті.

Тренування закін÷илося. Олеã ïоïроùався з Ìари-
ноþ, не сказавши, коли краùе ïриéти вдруãе, ùо моæна 
зробити, ùоб зменшити біль у м’язаõ, на ùо варто зверну-
ти уваãу, якùо вона буде ïоãано себе ïо÷увати.

Êоли Ìарина виõодила із залу, Ольãа зустріла ¿¿ і 
ïровела в роздяãальнþ, де ïоказала інфра÷ервону кабін-
ку, розïовіла ïро ¿¿ корисні властивості, ïідкресливши, 
ùо немаº æодниõ ïротиïоказань для ¿¿ використання, ùо 
було дуæе добре зараз ïроãріти натрудæені м’язи.

Ïісля заняття Ìарина ïоïросила Ольãу розïовісти 
ïро комïлекс ïослуã і öіни. Ольãа заïросила Ìарину за-
÷екати у барі, ïринесла ïраéс і стала коментувати éоãо, 
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відïовідаþ÷и на заïитання Ìарини: «Скільки коштуº або-
немент до тренаæерноãо залу? А стеï-аеробіка? Що таке 
сквош? Скільки коштуº більярд? (Чоловік лþбить ãрати). 
Êаæуть, у вас смішні öіни на ïослуãи салону краси. Чи 
моæна куïити абонемент до тренаæерноãо залу із сауноþ, 
а в сауну буде õодити ÷оловік? Чому клубні карти кошту-
þть так дороãо?». Ольãа відïовідала лаконі÷но, ïоæвав-
лþþ÷ись тільки ïід ÷ас оïису екзоти÷ниõ видів фітнесу. 
Ìарині õотілося ïодивитися саміé, як ãраþть у сквош, 
в якому темïі заéмаþться в залі аеробіки, але ïоïроси-
ти дозволу вона не наваæилась. На заïитання, ïриміром: 
«Як швидше досяãти результатів, заéмаþ÷ись на трена-
æераõ або в ãруïі стеï-аеробіки?», «Ìоæе, краùе ãрати в 
сквош?» – Ольãа відïовідала обереæно: «Індивідуально… 
Як кому ïодобаºться…».

Ìарина ïішла з думкоþ заïисатися до тренаæерноãо 
залу, тому ùо тільки öе місöе здалося ¿é досить знаéо-
мим, а відтак і безïе÷ним, ùоб ïо÷ати заéматися в тако-
му су÷асному сïортивно-оздоров÷ому öентрі.
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І. Îберіть правильне визначення для таких понять: 
попит, ціна, цінова еластичність попиту:

… – ÷утливість і стуïінь реаãування ïоïиту на зміну 
öіни товару.

… – ïотреба в ïевниõ товараõ, ùо забезïе÷ена необ-
õідними ãрошовими та іншими ïлатіæними засобами для 
¿õ ïридбання.

… – сума ãрошеé, які сïоæива÷і маþть і ãотові сïла-
тити за ïридбання товару.

ІІ. Òестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь.
1. Ïідïриºмство, ùо здіéснþº ïродаæ товару за більш 

низькими öінами, ніæ конкуренти, використовуº:
а) öінову конкуренöіþ; 
б) неöінову законну конкуренöіþ;
в) неöінову незаконну конкуренöіþ;
ã) маркетинãові методи.

2. Яка öінова стратеãія на вдосконалену, модернізо-
вану ïродукöіþ ïроводиться для заõисту ïозиöі¿ ïідïри-
ºмства на ринку від ïідïриºмств-аутсаéдерів:

а) стратеãія збереæення рівня öін ïри ïідвиùенні 
сïоæив÷иõ властивостеé товару; 

б) стратеãія ïов’язаноãо öіноутворення; 
в) стратеãія öіни окремоãо сеãмента ринку; 
ã) стратеãія ïадаþ÷о¿ öіни;

3. Стратеãія ãну÷киõ öін; öін, які встановлþþться 
ниæ÷е, ніæ у більшості ïідïриºмств; доãовірниõ öін – öе:

а) öінова стратеãія на нові товари;

Ö²ÍÀ Â ÑÈÑÒÅÌ² 
ÐÈÍÊÎÂÈÕ ÕÀÐÀÊÒÅÐÈÑÒÈÊ
ÒÎÂÀÐÓ 

ÒÅÌÀ 2
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б) öінова стратеãія на вдосконалену, модернізовану 
ïродукöіþ;

в) öінова стратеãія на ïродукöіþ, ùо традиöіéно ви-
робляºться;

ã) öінова стратеãія на товари-імітатори.

4. Визна÷ення та обґрунтовування öілеé öіноутво-
рення; визна÷ення факторів, які вïливаþть на öінову 
стратеãіþ; заãальна ïолітика öіноутворення; öінова стра-
теãія, реалізаöія öіново¿ стратеãі¿, ïристосування öін – 
öе:

а) етаïи розробки öіново¿ ïолітики ïідïриºмства;
б) рішення ùодо реалізаöі¿ öіново¿ стратеãі¿;
в) етаïи розробки öіново¿ стратеãі¿;
ã) етаïи ïроöесу ïристосування öін.

5. Стратеãі¿ ïреміальниõ наöінок, ïоказноãо блиску, 
«зняття вершків», ïідвиùено¿ öіннісно¿ зна÷уùості вико-
ристовуþть ïід ïриºмства ïри встановленні öін:

а) для стимулþвання збуту;
б) на нові товари;
в) на товари-імітатори;
ã) у меæаõ товарно¿ номенклатури.

6. Якùо товаровиробник буде зниæувати öіни на 
більш дороãі моделі зі своãо асортименту, öе ïризведе 
до:

а) зниæення ïоïиту на дешеві товари; 
б) зростання ïоïиту на суïутні товари; 
в) зниæення ïоïиту на всі товари ÷ерез страõ сïоæи-

ва÷а ïридбати неякісниé товар за низькоþ öіноþ; 
ã) банкрутства ïідïриºмства.

7. Ініöіативна зміна öін моæе вистуïати:
а) як реакöія на ді¿ конкурентів; 
б) з метоþ ураõування ïсиõолоãі÷ниõ факторів сïриé-

няття öіни сïоæива÷ами; 
в) як результат встановлення öіни в ïроöесі комер-

öіéниõ ïереãоворів; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

8. У Яïоні¿ розробили фотоаïарат, в якому зобраæен-
ня заïисуºться на маãнітниé диск, ïодібниé до ïерсональ-
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ноãо комï’þ тера. Öя новинка заïатентована. Яку страте-
ãіþ ïри встановленні öін Ви б заïроïонували:

а) «зняття вершків»;
б) ïроникнення на ринок;
в) лідера на ринку;
ã) ïрестиæно¿ öіни.

9. Фірма, яка реалізуº шоколадні öукерки, круïи, ïе-
÷иво, для збільшення ïоïиту ïо÷ала фасувати товар ïо 
350, 450 ã. Якиé фактор, ùо визна÷аº ÷утливість ïокуï-
öів до рівня öін, вона використала:

а) складність у ïорівнянні товарів;
б) ïроникнення на ринок;
в) лідера на ринку;
ã) ïрестиæно¿ öіни.

10. Фірма «Êодак» встановлþº ïорівняно низькі öіни 
на фотоаïарати. Фотоаïарати іншиõ виробників реалізу-
þть за більш високими öінами. Êрім фотоаïаратів, фірма 
реалізуº та ïроявляº фотоïлівку, друкуº фотокартки. Ïо-
рівняно низькі öіни на фотоаïарати встановлþþть ÷ерез:

а) моæливість встановлення високиõ öін на інші то-
вари та ïослуãи;

б) високиé рівень збуту товарів;
в) ïереваãи над конкурентами;
ã) низькі витрати на виробниöтво.

11. Товари з марками «Panasonic», «Sony» давно ві-
домі своºþ якістþ та надіéністþ. Надбавка, яку ïокуïöі 
ãотові заïлатити, –  öе:

а) ïремія за реïутаöіþ;
б) торãовельна надбавка;
в) збутова надбавка;
ã) оïтова надбавка.

12. Якùо ïідïриºмство ïри встановленні öін бере до 
уваãи тільки витрати на виробниöтво та збут сво¿õ това-
рів, не враõовуþ÷и ïоïит сïоæива÷ів, то воно застосовуº:

а) витратниé метод öіноутворення;
б) метод öіноутворення «на основі від÷утно¿ öінності 

товару»;
в) метод öіноутворення на основі аналізу беззбитко-

вості та забезïе÷ення öільовоãо ïрибутку;
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ã) метод öіноутворення на основі рівня ïото÷ниõ öін.

13. Öіни квитків у літакаõ на міæнародниõ реéсаõ у 
бізнес- та економ-класі відрізняþться. Öіноутворення ба-
зуºться на основі:

а) від÷утно¿ öінності товару;
б) аналізу беззбитковості та забезïе÷ення öільовоãо 

ïрибутку;
в) середніõ витрат ïлþс ïрибуток;
ã) рівня ïото÷ниõ öін.

14. Відомиé модельºр встановлþº високі öіни на екс-
клþзивні моделі одяãу. Товари маþть високу якість, ïро-
ïонуºться невелика ïартія товару. Öе встановлення öіни:

а) ïрестиæно¿;
б) ïсиõолоãі÷ноãо вïливу;
в) лідера на ринку;
ã) «зняття вершків».

15. Ïідïриºмство виõодить на ринок з новими това-
рами. Якісні õарактеристики öиõ товарів зна÷но виùі за 
аналоãі÷ні товари конкурентів. Öіни на öі товари зна÷но 
ïеревиùуþть собівартість. Çастосовуºться стратеãія вста-
новлення öіни на нові товари:

а) «зняття вершків»;
б) ïроникнення на ринок;
в) лідера на ринку;
ã) ïрестиæно¿ öіни.

16. Як залеæить обсяã ïродаæу від рівня öін ïри ви-
сокіé еласти÷ності ïоïиту?

а) öіни не суттºво зниæуþться – обсяã ïродаæу збіль-
шуºться;

б) öіни суттºво зниæуþться – обсяã ïродаæу суттºво 
не зростаº;

в) öіни зниæуþться – обсяã ïродаæу не змінþºться;
ã) зовсім не залеæить.

17. Що формуº верõнþ меæу «моæливо¿ öіни» на то-
вар?

а) öіни конкурентів;
б) собівартість ïродукöі¿;
в) ринковиé ïоïит на товар;
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ã) верõньо¿ меæі «моæливо¿ öіни» не існуº.

18. Якùо енерãети÷на комïанія встановлþº диферен-
öіéовані öіни на електроенерãіþ залеæно від ÷асу доби, 
вона використовуº таку öінову стратеãіþ:

а) стратеãіþ öіново¿ дискримінаöі¿;
б) стратеãіþ ãну÷киõ öін;
в) диференöіþвання öін за ãеоãрафі÷ним ïринöиïом;
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

19. Ìетод встановлення öіни на основі рівня ïото÷ниõ 
öін налеæить до моделі öіноутворення, ùо базуºться на:

а) витратаõ виробниöтва;
б) ïоïиті;
в) конкуренöі¿;
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

20. Бонусні зниæки надаþть:
а) сïоæива÷ам, ùо здіéснþþть ïозасезонну куïівлþ 

товарів;
б) ïостіéним сïоæива÷ам, якùо вони за ïевниé ïері-

од ïридбали ïевну кількість товару;
в) фірмам-фаõівöям із ïитань орãанізаöі¿ товарноãо 

руõу і збуту товарів;
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

ІІІ. Ïрактичні завдання
1. Скориставшись даними таблиöі, визна÷те та еконо-

мі÷но обґрунтуéте наéïерсïективніші наïрями розвитку 
туристи÷но¿ комïані¿ «Тур-Тревел».

Наïрями
Öіна, ум. 

ãр. од.
Êількість 

ïроданиõ турів
Öіна, ум. 

ãр. од.
Êількість 

ïроданиõ турів

Туре÷÷ина (Анталія) 1213,7 20 1421,3 15
Болãарія 885,1 12 735 8
Ісïанія 2226 38 2891 24
Греöія (о. Êрит) 1902,7 30 2203 21
Хорватія 2915 5 3230 4
Êіïр 2220,7 10 2550 6
Туніс 2332 13 2621 9
Ìальта 2385 16 2630 12
Єãиïет 1696 11 1964 8
Франöія 3937,6 8 4682 15
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2. На ïідставі власноãо досвіду і від÷уття сïоæив-
÷о¿ öінності товару оберіть із заïроïонованиõ варіантів 
öіну ÷ашки кави в різниõ закладаõ ãромадськоãо õар-
÷ування:

– ¿дальня;
– кафе в ãотелі;
– ординарниé ресторан;
– студентське кафе;
– дороãиé ресторан;
– кава, ùо ïодана в ãотельниé номер.
Варіанти öіни: 1 ум. ãр. од.; 1,1 ум. ãр. од.; 2,5 ум. ãр. од.; 

2,8 ум. ãр. од.; 3,8 ум. ãр. од.; 5,2 ум. ãр. од. 
Відïовідь обґрунтуéте. 

3. Фірма «Лотос», ùо виробляº світлотеõні÷ну ïро-
дукöіþ, заïустила нову теõнолоãі÷ну лініþ для виробниö-
тва світильників, інвестувавши в не¿ 1,5 млн ум. ãр. од. 
Ïлановиé виïуск ново¿ ïродукöі¿ N = 50000 світильників 
на рік. Çмінні витрати на одиниöþ ïродукöі¿ V = 12 ум. 
ãр. од. Ïостіéні витрати на виробниöтво і збут ïродукöі¿ 
F = 320 тис ум. ãр. од. на рік.

Визна÷те öіну новоãо світильника, використовуþ÷и 
такі методи, ùо налеæать до витратно¿ моделі öіноутво-
рення:

1) метод надбавок, за умови, ùо öя фірма õо÷е вста-
новити надбавку в розмірі 20%:

а) від собівартості товару;
б) від öіни éоãо ïродаæу.
2) метод забезïе÷ення öільовоãо ïрибутку на інвесто-

ваниé каïітал, якùо фірма õо÷е отримувати 20% ïрибут-
ку з інвестиöіé ùорі÷но.

4. Äля визна÷ення öіни на новиé товар ïарфумерна 
фірма «Лана» вирішила використати модель öіноутворен-
ня, ùо базуºться на ïоïиті. Було ïроведено ринкове тес-
тування новиõ ïарфумів різноãо рівня öін у діаïазоні від 
Ö1 = 8,6 ум. ãр. од. до Öт = 4,1. Обсяã збуту ïри öьому 
зріс від N1 = 3280 од. до Nт = 6976 од.

Êореляöіéно-реãресіéниé аналіз ïоказав, ùо 
взаºмозв’язок міæ öіноþ і ïоïитом визна÷аº рівняння ре-
ãресі¿:

N = 9454 – 810×Ö.
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Ïостіéні витрати фірми на виробниöтво і збут ïро-
дукöі¿ F = 7450 ум. ãр. од. на квартал, змінні витрати на 
одиниöþ ïродукöі¿ V = 3,7 ум. ãр. од.

Визна÷те:
1) оïтимальну öіну на товар методом максимізаöі¿ ïо-

то÷ноãо ïрибутку;
2) рівень збуту, якиé відïовідаº оïтимальніé öіні;
3) собівартість ïродукöі¿ ïри öьому рівні виробниöтва 

і збуту;
4) рівень крити÷ноãо збуту ïри öіé öіні, ниæ÷е якоãо 

фірма не отримуватиме ïрибутків.

5. ТОВ «Ìедïрилад» добре відоме на ринку Çаõід но¿ 
Укра¿ни. Воно виïускаº широкиé асортимент меди÷ниõ 
інструментів як для сïеöіалізованиõ закладів, так і для 
ïродаæу сïоæива÷ам ÷ерез мереæу аïтек. Теïер ãотуºть-
ся до виïуску нова модель безïе÷ноãо öифровоãо термо-
метра для сïоæив÷оãо ринку. Ìенедæер із маркетинãу, 
аналізуþ÷и ïродукöіþ основниõ конкурентів, ùо виãотов-
ляþть традиöіéні ртутні термометри, оöінив конкуренто-
сïромоæність новинки стосовно товару основноãо конку-
рента як 2,13.

Використовуþ÷и модель öіноутворення, ùо базуºться 
на конкуренöі¿, визна÷те моæливу öіну новинки, якùо 
öіна ртутноãо термометра основноãо конкурента становить 
3,7 ум. ãр. од. Які інші фактори, на Вашу думку, моæуть 
вïливати на формування öіни новинки?

6. Ïриватне ïідïриºмство «Новиé стиль» виробляº 
тавар марки «Ïромінь». Ïідïриºмство ïровело ïробниé 
ïродаæ товару в заõід ному реãіоні Укра¿ни, результати 
якоãо такі:

Враõовуþ÷и результати маркетинãовоãо дослідæення, 
оöініть еласти÷ність ïоïиту за öіноþ на товар «Ïромінь» 

Öіна, ум. ãр. од. /од. Обсяã ïродаæу, од.

27 849

29 802

31 799

33 789

35 673

37 681
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(ïри розраõунку еласти÷ності враõовуéте лише ãрани÷ні 
дані ïробноãо ïродаæу). Çробіть висновки. Які ùе фак-
тори, окрім öіни, моæуть вïливати на зміну обсяãів ïро-
даæів?

7. Ïарфумерна фірма закуïила і заïустила в діþ нове 
обладнання для виробниöтва рідкоãо крему для рук, ін-
вестувавши в öе 410 тис. ум. ãр. од. Ïродуктивність ново-
ãо обладнання – 120 тис. флаконів крему на рік. Çмінні 
витрати на одиниöþ ïродукöі¿ V = 1,35 ум. ãр. од., ïо-
стіéні витрати на виробниöтво і збут товару F = 69600 ум. 
ãр. од. на рік.

Використовуþ÷и метод надбавок, визна÷те öіну ново-
ãо крему, якùо фірма õо÷е отримувати 22% ïрибутку від 
öін ïродаæу товару.

Ïеревірте, ÷и буде виконана ïри öьому додаткова 
умова, висунута керівниöтвом фірми: отримувати ùорі÷-
но не менше 15% ïрибутку на інвестованиé каïітал.

8. Ринкове тестування ново¿ ïродукöі¿ фармаöевти÷-
но¿ фірми ïоказало, ùо в умоваõ наси÷ено¿ ïроïозиöі¿ ïо-
ïит на нові ліки еласти÷ниé і зна÷ноþ міроþ залеæить 
від öіни ¿õ ïродаæу. В такіé ситуаöі¿ менедæери фірми 
вирішили використати модель öіноутворення, ùо базуºть-
ся на ïоïиті.

Ïроведені дослідæення, у õоді якиõ öіна одноãо уïа-
кування новиõ ліків зниæувалася від 4,92 до 3,52 ум. ãр. 
од., ïоказали, ùо взаºмозв’язок міæ öіноþ і ïоïитом ви-
зна÷аºться рівнянням реãресі¿:

N = 5613 – 8,83 × Ö.
Çмінні витрати фірми на одиниöþ ïродукöі¿ V = 2,12 

ум. ãр. од., ïостіéні витрати на виробниöтво і збут ïро-
дукöі¿ на квартал F = 2369 ум. ãр. од.

Визна÷те:
1) оïтимальну öіну ліків, ïри якіé фірма маº макси-

мальниé ïото÷ниé ïрибуток;
2) рівень збуту, якоãо моæна досяãнути за такоþ öі-

ноþ;
3) ïрибуток, якиé отримаº фірма з одиниöі ïродукöі¿ 

(у відсоткаõ до собівартості).

9. Çа результатами маркетинãовоãо дослідæення 
на основі вив÷ення сïоæив÷иõ ïереваã менþ рестора-
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нів швидкоãо õар÷ування «Гаря÷і кур÷ата» фірми «ГА-
ЛАÊТИÊА» було доïовнено двома стравами – дерунами 
і варениками, öіни на які встановлено на рівні 2,5 ум. ãр. 
од., ùо відïовідаº наéниæ÷іé в рестора наõ міста öіні на 
«основні» страви. Щоміся÷но ïостіéні витрати становлять 
15000 ум. ãр. од. Çмінні витрати, öіна коæно¿ зі страв і 
о÷і куваниé обсяã ïродаæу наведено ниæ÷е в таблиöі.

Таблиця

Îчікуваний обсяг продажу і ціни страв

Ïерелік страв
Öіна, 

ум. ãр. од.
Çмінні витрати, 

ум. ãр. од.
О÷ікуваниé ïродаæ, 

од.

1. Бульéон 1,75 0,79 7500

2. Êуря÷е філе 
(стеéк)

2,95 1,35 4000

3. Було÷ка 0,30 0,12 9000

4. Êартоïля фрі 1,90 0,86 9000

5. Ïеïсі-кола 0,90 0,41 15000

6. Чізбурãер 2,95 1,04 7500

7. Фішбурãер 2,50 0,98 3500

8. Вареники 2,50 0,70 6000

9. Äеруни 2,50 0,65 5000

Ç метоþ встановлення контрольниõ ïоказників реалі-
заöі¿ ïродукöі¿ слід визна÷ити то÷ку беззбитковості ïро-
дукöі¿ з коæно¿ асортиментно¿ ïозиöі¿ та зробити обґрун-
товані висновки ùодо доöільності доïовнення асортимен-
ту дерунами та варениками.
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І. Îберіть правильне визначення для таких понять: 
якість, показник якості, споживча властивість това-
ру, ергономічні показники, показники надійності, по-
казники призначення, естетичні показники, управлін-
ня якістю:

… – ïоказники якості, ùо õарактеризуþть ïристосо-
ваність виробу до взаºмоді¿ з лþдиноþ.

… – ïоказники, ùо õарактеризуþть зовнішніé виãляд 
ïродукöі¿, ¿¿ виразність, своºрідність, ãармоніéність, öі-
лісність, відïовідність середовиùу, стилþ, моді.

… – кількісна õарактеристика властивостеé ïродук-
öі¿, ùо виявляºться за відïовідниõ умов ¿¿ створення, екс-
ïлуатаöі¿ та сïоæивання.

… – ïоказники, ùо õарактеризуþть стуïінь збереæен-
ня основ ниõ ïараметрів функöіонування виробу в ÷асі та 
меæаõ, відïовід ниõ умоваõ сïоæивання.

… – ïоказники, ùо õарактеризуþть ïризна÷ення, 
сферу застосування, ïродуктивність, трансïортабельність, 
конструктивні та інші сïеöифі÷ні особливості ïродукöі¿. 
Вони õарактеризуþть корисну роботу, яку виконуº виріб, 
універсальність застосування або ефект сïоæивання това-
ру.

… – об’ºктивна особливість, яка виявляºться у ïроöе-
сі використання товару сïоæива÷ем для задоволення éоãо 
ïотреб.

… – сукуïність оïеративниõ методів і діяльність ùодо 
виявлення та заïобіãання різним невідïовідностям у ïро-
дукöі¿, виробниöтві або в системі якості.

… – сукуïність властивостеé і õарактеристик ïродук-
öі¿ (ïослуã), ùо умоæливлþþть задоволення зумовлениõ 
та ïередба÷ениõ ïотреб.

ßÊ²ÑÒÜ ÏÐÎÄÓÊÖ²¯
ÒÀ ÌÅÒÎÄÈ ¯¯ ÎÖ²ÍÊÈ

ÒÅÌÀ 3
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ІІ. Òестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь. 
1. Якість ïродукöі¿ – öе:
а) елемент комïлексу маркетинãу;
б) ºдина складова конкурентосïромоæності ïродукöі¿;
в) сукуïність взаºмоïов’язаниõ õарактеристик і моæ-

ливостеé задовольняти ïевні заïити конкретниõ ãруï сïо-
æива÷ів;

ã) усі відïовіді ïравильні.

2. Ïоказники оöінки якості товарів моæна класифі-
кувати за такими ознаками:

а) одини÷ні та комïлексні;
б) відносні та абсолþтні;
в) ïризна÷ення, теõнолоãі÷ності, надіéності, ерãоно-

мі÷ності, естети÷ності, економі÷ні, еколоãі÷ності та без-
ïеки;

ã) усі відïовіді ïравильні.

3. Äо ерãономі÷ниõ ïоказників якості ïродукöі¿ не 
налеæать:

а) ãіãіºні÷ні ïоказники; 
б) ïоказники досконалості виробни÷оãо виконання; 
в) антроïометри÷ні ïоказники; 
ã) фізіолоãі÷ні та ïсиõолоãі÷ні ïоказники.

4. Ïоказники теõнолоãі÷ності ïродукöі¿ õарактеризу-
þть:

а) стуïінь сïоæивання ïаливно-енерãети÷ниõ та мате-
ріальниõ ресурсів; 

б) нешкідливість сïоæивання товару; 
в) сферу використання товару; 
ã) зовнішніé виãляд та форму ïродукöі¿.

5. Ерãономі÷ні ïоказники якості дозволяþть:
а) дати оöінку ïристосованості виробу до взаºмоді¿ зі 

сïоæива÷ем; 
б) визна÷ити дизаéн ïродукöі¿, ¿¿ виразність та ори-

ãінальність; 
в) визна÷ити стуïінь ефективності конструктивно-

теõнолоãі÷ниõ рішень; 
ã) дати оöінку безвідмовності функöіонування.
6. Ïоказники надіéності товару свід÷ать ïро:



29

а) безвідмовність функöіонування та збереæення ко-
рисниõ властивостеé виробу ïротяãом ïевноãо ÷асу; 

б) стуïінь ефективності конструкторськиõ рішень; 
в) стуïінь теõнолоãі÷ності виробу; 
ã) ïристосованість виробу до умов ексïлуатаöі¿.

7. Ерãономіка – öе:
а) зру÷ність та комфорт у ïроöесі використання (екс-

ïлуатаöі¿) товару; 
б) дизаéн, öілісність та ориãінальність ïродукöі¿; 
в) відïовідність середовиùу; 
ã) ïристосованість ïродукöі¿ до трансïортування;

8. Етаïи, які забезïе÷уþть якість ïродукöі¿, назива-
þться:

а) öиклом якості; 
б) ïетлеþ якості; 
в) кроками якості; 
ã) колом якості.

9. Абсолþтниé рівень якості ïродукöі¿ – öе:
а) об÷ислення одини÷ниõ ïоказників якості; 
б) враõування ïерсïективниõ досяãнень у ãалузі на-

уки, теõніки, теõнолоãі¿; 
в) визна÷ення якісниõ õарактеристик ïродукöі¿ та 

¿õ ïорівняння з відïовідними õарактеристиками виробів-
еталонів; 

ã) визна÷ення якісниõ ïоказників ïродукöі¿ без ¿õ ïо-
рівняння з ïоказниками аналоãі÷ниõ виробів.

10. Яке місöе серед складовиõ маркетинãово¿ страте-
ãі¿ ïосідаº якість виробу?

а) якість – öе база для усïішноãо застосування іншиõ 
складовиõ маркетинãово¿ стратеãі¿ ïродукту;

б) ïровідне;
в) таке æ, як і решта складовиõ маркетинãу;
ã) незна÷не, особливо на ринкаõ Сõідно¿ Євроïи.

11. Основниé метод забезïе÷ення якості ïродукöі¿ в 
Укра¿ні на су÷асному етаïі:

а) вïровадæення обов’язково¿ сертифікаöі¿ ïродукöі¿;
б) ïроведення дерæавно¿ атестаöі¿ товарів;
в) ïрисудæення дерæавноãо знаку якості ïродукöі¿;
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ã) усі відïовіді ïравильні.

12. Ïравильним º таке твердæення ùодо якості та 
конкурентосïромоæності товару:

а) висока якість товару º ãарантіºþ високо¿ конкуренто-
сïромоæності товару на ринку; 

б) висока öіна в умоваõ ïеренаси÷еності ринку º не-
ïриéнятноþ; 

в) конкурентосïромоæність º складовоþ якості това-
ру; 

ã) якість товару º складовоþ конкурентосïромоæності 
товару.

13. Уïравління якістþ – öе:
а) уïравління виробни÷им ïроöесом на ïідïриºмстві;
б) сукуïність методів та діяльність із виявлення різ-

ниõ невідïовідностеé у ïродукöі¿, виробниöтві або в саміé 
системі якості та із заïобіãання ¿õ виникненнþ;

в) виãотовлення ïродукöі¿ із еколоãі÷но ÷исто¿ сиро-
вини;

ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

14. Нормативні документи Укра¿ни, які реãламенту-
þть ïараметри та рівень якості ïродукöі¿:

а) дерæавні та ãалузеві стандарти Укра¿ни;
б) стандарти ïідïриºмств;
в) теõні÷ні умови Укра¿ни;
ã) усі відïовіді ïравильні.

15. Чи моæе ïідïриºмство за власним баæанням сер-
тифікувати ïродукöіþ, якùо вона не ïідляãаº обов’язковіé 
сертифікаöі¿:

а) так;
б) ÷астково;
в) на територі¿ Укра¿ни такі ді¿ не ïроводяться;
ã) ні.

ІІІ. Ïрактичні завдання
1. Ïоказники якості для визна÷ення конкурентосïро-

моæності велосиïеда за теõні÷ними ïараметрами наведе-
но в таблиöі. Äля встановлення ваãи коæноãо з ниõ ство-
рено ексïертну комісіþ з восьми фаõівöів. Оöінþвання 
здіéснþºться за десятибальноþ шкалоþ. Çаïрошуºмо Вас 
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взяти у÷асть у роботі комісі¿ з метоþ визна÷ення нормо-
ваниõ коефіöіºнтів зна÷уùості коæноãо ïоказника. Äаéте 
ïисьмовиé висновок ùодо вмотивованості Вашоãо вибору 
наéбільшоãо та наéменшоãо ïоказника ваãомості.

Таблиця

Ðезультати оцінювання значущості показників 
якості велосипеда

Ïоказники якості
Оöінки ексïертів у балаõ

1-é 2-é 3-é 4-é 5-é 6-é 7-é Ви

Êрок, м 6 7 5 5 6 4 6

Êоефіöіºнт леãкості õоду 7 7 6 8 6 7 7

Ìаса 8 7 6 9 6 7 7

Наïраöþвання на відказ 4 2 5 4 3 5 2

Ерãономі÷ність 8 9 9 9 7 8 7

Естети÷ність 7 7 6 5 7 8 8

Êількість ïереда÷ 4 5 3 3 2 5 4

Шляõ ãальмування 7 8 6 6 6 9 7

Тиï велосиïеда 5 5 7 4 6 5 5

2. Ïроведіть ïорівняльну оöінку якості товарів (ви-
робів і ïослуã) за одини÷ними і комïлексними ïоказни-
ками. Варіанти завдань наведено в таблиöі. Êонкретні то-
вари-аналоãи та ¿õ õарактеристики визна÷те самостіéно і 
узãодьте з виклада÷ем. Çаïроïонуéте заõоди з ïідвиùен-
ня рівня якості товару.

Таблиця

Âаріанти завдань для оцінки якості продукції

Варі-
ант

Товар
Êількість 

ïорівняльниõ 
аналоãів

Тиï ïоказників

1 Телевізори 4
Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека

2
Леãкові 
автомобілі

3
Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека

3 Êомï’þтери 5
Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека, ïризна÷ення
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Варі-
ант

Товар
Êількість 

ïорівняльниõ 
аналоãів

Тиï ïоказників

4
Êовбасні 
вироби

4 Орãанолеïти÷ні, стандартизовані

5 Öукерки 4 Орãанолеïти÷ні, стандартизовані

6 Ïиво 5 Орãанолеïти÷ні, стандартизовані

7 Ìеблі 3
Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, еколоãі÷ність, безïека

8 Орãанаéзери 5
Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, еколоãі÷ність, безïека

9 Одяã 3
Надіéність, ерãономі÷ність, естети÷ність, 
економі÷ність, еколоãі÷ність, безïека

10
Çмішува÷ води 
для ванни

4
Надіéність, ерãономі÷ність, естети÷ність, 
економі÷ність, еколоãі÷ність, безïека

11
Освітні 
ïослуãи

4
Теõнолоãі÷ність, надіéність, 
ерãономі÷ність, естети÷ність, економі÷ність

12
Ïослуãи 
ïерукаря

3
Теõнолоãі÷ність, надіéність, 
ерãономі÷ність, естети÷ність, економі÷ність

13 Фарба 3
Надіéність, теõнолоãі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, безïека, 
ïризна÷ення

14
Електро-
ïраска

3
Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека

15 Ïилосос 4
Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека

16 Сïортінвентар 3
Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека

17
Ìобільниé 
телефон

5
Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека

18 Взуття 3
Надіéність, ерãономі÷ність, естети÷ність, 
економі÷ність, еколоãі÷ність, безïека

19 Ìиéні засоби 4
Надіéність, теõнолоãі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека, ïризна÷ення

20
Äитя÷і 
іãрашки

4
Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека, ïризна÷ення

21
Ïральні 
машини

3
Надіéність, ерãономі÷ність, естети÷ність, 
економі÷ність, еколоãі÷ність, безïека, 
ïризна÷ення, теõнолоãі÷ність

22
Äеревообробні 
інструменти

3
Надіéність, ерãономі÷ність, естети÷ність, 
економі÷ність, еколоãі÷ність, безïека, 
ïризна÷ення, теõнолоãі÷ність

Продовження табл.
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Варі-
ант

Товар
Êількість 

ïорівняльниõ 
аналоãів

Тиï ïоказників

23
Ìеталообробні 
інструменти

3

Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека, ïризна÷ення, 
теõнолоãі÷ність

24 Водяні насоси 4

Надіéність, ерãономі÷ність, 
естети÷ність, економі÷ність, 
еколоãі÷ність, безïека, ïризна÷ення, 
теõнолоãі÷ність

25
Будівельні 
матеріали

3
Надіéність, естети÷ність, 
економі÷ність, еколоãі÷ність, безïека, 
ïризна÷ення, теõнолоãі÷ність

26

Водонаãрі-
вальні 
електри÷ні 
аãреãати

3
Надіéність, естети÷ність, 
економі÷ність, еколоãі÷ність, безïека, 
ïризна÷ення, теõнолоãі÷ність

27 Êомïресори 3
Надіéність, естети÷ність, 
економі÷ність, еколоãі÷ність, безïека, 
ïризна÷ення, теõнолоãі÷ність

28
Вимірþвальні 
ïрилади

3
Надіéність, естети÷ність, 
економі÷ність, еколоãі÷ність, безïека, 
ïризна÷ення, теõнолоãі÷ність

29 Тверді сири 4
Орãанолеïти÷ність, економі÷ність, 
стандартизованість, еколоãі÷ність

30
Лі÷ильники 
води

3
Надіéність, естети÷ність, 
економі÷ність, еколоãі÷ність, безïека, 
ïризна÷ення, теõнолоãі÷ність

3. Окремі ïоказники якості леãковоãо автомо біля на-
ведено в таблиöі. Ідентифікуéте ¿õ відïовідноþ літероþ 
ùодо налеæності до ïоказників: ïризна÷ення (Ï), надіé-
ності (Н), теõноло ãі÷ності (Т), ерãономі÷ності (Е), безïеки 
(Б), еколоãі÷ності (Ä), естети÷ності (Ê), сïоæивання (С).

Таблиця

Îкремі показники якості легкового автомобіля

Назва ïоказника якості
Літера 

ідентифікаöі¿

Äовæина, мм

Установлениé ресурс, тис. км

Витрати ïалива ïід ÷ас руõу зі сталоþ швидкістþ 90 км/ãод

Ïитома оïеративність теõні÷ноãо обслуãовування, 
лþдино-ãод/тис. км

Продовження табл.
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Назва ïоказника якості
Літера 

ідентифікаöі¿

Наïраöþвання на відказ, тис. км

Рівень внутрішньоãо шуму за швидкості 100 км/ãод, дБа

Ïеріоди÷ність теõні÷ноãо обслуãовування, тис/км

Витрати ïалива ïід ÷ас руõу зі сталоþ швидкістþ 120 км/ãод

Çовнішніé мінімальниé ãабаритниé радіус ïовороту 
автомобіля, м

Час розãону на ÷етвертіé і ï’ятіé ïереда÷аõ на швидкості 
від 60 до 100 км/ãод, с

Робо÷иé об’ºм, л

Тиï двиãуна, кількість і розташування öиліндрів

Êоефіöіºнт аеродинамі÷ноãо оïору
Вміст шкідливиõ ре÷овин у відïраöьованиõ ãазаõ бензиновиõ 
двиãунів
Ïоказник досконалості õудоæньо-конструктивноãо рішення, 
балів
Витрати ïальноãо у міському öиклі, л/100 км

Висота без навантаæення

Ширина

Êорисна ширина салону, мм

Рівень внутрішньоãо шуму, дБа
Ïитома оïеративна трудомісткість ïото÷ноãо ремонту, 
лþдино-ãод/тис. км
Гарантіéниé термін ексïлуатаöі¿ (ãарантіéна наробка), років 
(тис. км)
Ìаксимальне зусилля на ïедалі ãальма

Розмір шин

Ìісткість ïаливноãо бака

Обсяã баãаæноãо відділення

Ìаксимальна швидкість

Час розãону на швидкості від 0 до 100 км/ãод

Çадимленість відïраöьованиõ ãазів дизельниõ двиãунів

Ïовна конструктивна маса автомобіля, кã
Відïовідність законодав÷им міæнародним вимоãам 
з безïеки конструкöі¿
Рівень зовнішньоãо шуму, дБа

Габаритні розміри автомобіля

Ìісткість (кількість місöь для сидіння з місöем водія 
вклþ÷но)

Тиï ïеревезень

Тиï кузова

Продовження табл.
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4. Скориставшись даними таблиöі, ïозна÷те особливо 
ваæливі «++», ваæливі «+» і неïотрібні «–», на Ваш ïо-
ãляд, естети÷ні ïоказники якості для товарів широкоãо 
вæитку.

Таблиця

Åстетичні показники якості

Естети÷ні ïоказники якості Сïоæив÷і товари

Êомïлексні Окремі

Ч
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м
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м
а

Т
ел

ев
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ор

А
вт

ор
у
÷
к
а

Ê
ат

ер

Худоæня 
виразність

Образна виразність

Інформаöіéна 
виразність

Ориãінальність õудоæньоãо за-
думу
Виразність стильовоãо рішення
Äотримання вимоã моди

Раöіональ-
ність форми

Виявлення у формі ãоловноãо 
ïризна÷ення виробу
Раöіональна краса конструкöі¿, 
матеріалів, теõнолоãі¿, обробки
Відïовідність естети÷но 
зна÷уùо¿ форми ерãономі÷ним 
вимоãам

Êомïозиöіéна 
öілісність

Ïідïорядкованість ÷астин і 
öілоãо
Гармоніéна орãанізованість 
(ïроïорöіéність, масштабність)
Ïласти÷ність і силует
Êолір
Фактура
Орнамент

Äосконалість 
виробни÷о-
ãо виконання, 
стабільність 
товарноãо 
виãляду

Чистота виконання контурів 
і сïолу÷ень
Чіткість виконання знаків 
і суïроводæувально¿ 
документаöі¿
Стіéкість до ïошкодæен-
ня і тривалість зберіãання 
ïервісноãо 
виãляду
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5. На основі даниõ таблиöі об÷исліть індекс дефектнос-
ті колісниõ дисків для вантаæниõ автомобілів у вибірöі із 
40 виробів. Êількість різновидів дефектів – 11, максималь-
но ïриïустиме зна÷ення дефектності – 0,75 ум. ãр. од.

Таблиця

Âихідні дані для обчислення індексу дефектності
 колісних дисків

Назва дефекту Вартість усунення, ум. ãр. од.
Êількість 
дефектів

Тріùини 0,61 3
Çатиски 0,49 2
Раковини 0,73 6
Недостатнº заïовнення 
зварноãо шва

0,94 1

Розшарування 0,64 5
Неïровар 0,82 8
Розриви 0,67 6
Ïроïлав 0,73 2
Ïідріз 0,34 0
Свиù 0,83 9
Наõлист 0,63 7
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І. Îберіть правильне визначення для таких понять: 
рейтинг, конкурентоспроможність, імідж:

… – сформовані та ïостіéно ïідтримувані стіéкі уяв-
лення ïокуïöів ïро ïрестиæ товару, торãовельно¿ марки, 
фірми та ¿¿ керівниöтва.

… – моæливість усïішноãо ïродаæу товару на визна-
÷еному ринку в установлениé ïроміæок ÷асу. Çдатність 
товару бути виді леним сïоæива÷ами із сукуïності іншиõ 
конкурентниõ ïозиöіé.

… – стуïінь ïереваãи одніº¿ моделі виробу над інши-
ми в умоваõ, за якими здіéснþºться використання товару 
сïоæива÷ем.

ІІ. Òестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь.
1. Êонкурентосïромоæність товару – öе:
а) сукуïність якісниõ õарактеристик товару; 
б) сукуïність сïоæив÷иõ õарактеристик товару; 
в) сукуïність öіннісниõ õарактеристик товару; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

2. Ïоняттяõ «реéтинã товару» õарактеризуº стуïінь:
а) ïереваãи одноãо виробу над іншими в тиõ умоваõ, в 

якиõ здіéснþºться використання товару сïоæива÷ем; 
б) задоволення товаром більшості сïоæива÷ів; 
в) відïовідності товару теõні÷ним ïараметрам якості; 
ã) відïовідності товару нормативним вимоãам.

3. Êонкурентосïромоæність ïродукöі¿ визна÷аºться 
такими основними ïоказниками:

а) öіна та якість ïродукöі¿; 

ÊÎÍÊÓÐÅÍÒÎÑÏÐÎÌÎÆÍ²ÑÒÜ
ÒÎÂÀÐÓ ÒÀ ¯¯ ÏÎÊÀÇÍÈÊÈ 

ÒÅÌÀ 4
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б) витрати та собівартість; 
в) якість обслуãовування; 
ã) збалансованість ïоïиту та ïроïозиöі¿.

4. Êорисниé ефект від використання товару – öе:
а) витрати, ïов’язані з ïридбанням товару; 
б) витрати, ïов’язані з ексïлуатаöіºþ товару; 
в) якість та сервіс, які отримуº сïоæива÷, куïуþ÷и 

товар; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

5. Із скількоõ кроків складаºться методика оöінþван-
ня конкурентосïромоæності товару за С.С. Гаркавенко:

а) 5;    б) 7; 
в) 9;    ã) 11.

6. Товаром-еталоном моæе бути:
а) базовиé товар, із яким ïорівнþºться товар фірми; 
б) товар фірми-конкурента; 
в) ãіïотети÷ниé виріб, якиé задовольняº ïотреби сïо-

æива÷ів на 100%; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

7. Ïараметри, за якими не моæе оöінþватися товар 
ïри визна÷енні éоãо конкурентосïромоæності, – öе:

а) нормативні; 
б) теõні÷ні; 
в) економі÷ні; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

8. Äо економі÷ниõ ïараметрів конкурентосïромоæ-
ності вклþ÷аþть:

а) витрати сïоæива÷а на ïридбання товару та на екс-
ïлуатаöіþ; 

б) витрати на трансïортування та монтаæ ïродукöі¿; 
в) витрати на сïлату ïодатків; 
ã) витрати на трансïортування, монтаæ ïродукöі¿ та 

сïлату ïодатків.

9. Інтеãральниé ïоказник конкурентосïромоæності 
Êінт дорівнþº 1, öе озна÷аº, ùо:

а) товар вваæаþть конкурентосïромоæнішим віднос-
но конкурентноãо товару; 
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б) товар ïостуïаºться конкурентному; 
в) товар ïеребуваº з конкурентним товаром на одному 

рівні; 
ã) товар не відïовідаº вимоãам сïоæива÷ів.

10. Витрати, які не ïов’язані з ексïлуатаöіºþ виробу, 
налеæать до:

а) нормативниõ або теõні÷ниõ ïараметрів; 
б) теõні÷ниõ або економі÷ниõ ïараметрів; 
в) економі÷ниõ або нормативниõ ïараметрів; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

11. Інтеãральниé ïоказник конкурентосïромоæності 
товару – öе:

а) відношення ïараметри÷ниõ індексів за теõні÷ними 
ïоказниками до економі÷ниõ ïоказників; 

б) відношення ïараметри÷ниõ індексів за економі÷ни-
ми ïоказниками до теõні÷ниõ ïоказників; 

в) відношення ïараметри÷ниõ індексів за теõні÷ними 
ïоказниками до нормативниõ ïоказників; 

ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

12. Виведення товару на ринок з ïоказником 
конкуренто сïромоæності 1,6 º:

а) дуæе ïерсïективним; 
б) мало ïерсïективним; 
в) неïерсïективним; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

13. Якùо ïоказник конкурентосïромоæності за теõ-
ні÷ними ïараметрами дорівнþº 0,98, а за економі÷ними – 
1,16, то інтеãральниé ïоказник конкурентосïромоæності 
матиме зна÷ення:

а) 0,65;
б) 0,73;
в) 0,84;
ã) 0,95.

14. Що не º основними складовими конкурентосïро-
моæності товару?

а) стаéлінã (сукуïність естети÷ниõ властивостеé то-
вару);

б) теõні÷ні ïараметри;
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в) ефективність реклами;
ã) економі÷ні ïараметри.

15. Уïравління конкурентосïромоæністþ здіéснþºть-
ся на такиõ етаïаõ:

а) розробки товару;
б) виробниöтва та збуту;
в) ïісляïродаæноãо обслуãовування;
ã) усі відïовіді ïравильні.

16. Що не налеæить до заõодів ïідвиùення конкуренто-
сïромоæності товару?

а) зниæення витрат виробниöтва;
б) ïідвиùення якості товару;
в) збільшення витрат на комунікаöі¿;
ã) ïідвиùення економі÷ності та ефективності ïісля-

ïродаæноãо обслуãовування.

17. Імідæ товару – öе:
а) ïозитивне сïриéняття товару сïоæива÷ем;
б) неãативне сïриéняття товару сïоæива÷ем;
в) уявлення сïоæива÷ів ïро ïередïродаæниé та ïіс-

ляïродаæниé сервіс;
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

18. Ïозитивниé імідæ товару і товаровиробника не 
сïрияº:

а) конкурентосïромоæності і шансам на усïіõ;
б) втратам ринковиõ ïозиöіé;
в) ïідвиùеннþ конкурентниõ ïереваã;
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

ІІІ. Ïрактичні завдання
1. Скориставшись даними таблиöі, визна÷те реéтинã 

електросоковиæималки ïобутово¿ стосовно базовоãо зразка.

Таблиця

Òехнічні параметри електросоковижималки

Назва ïараметра
Ìодель електросоковиæималки

СВÌР СЕСÏ Базовиé зразок СЕÏÏ СВÏА

Ïродуктивність, кã/ãод 12 20 30 50 80

Чистота соку, % 85 85 80 85 80
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Назва ïараметра
Ìодель електросоковиæималки

СВÌР СЕСÏ Базовиé зразок СЕÏÏ СВÏА

Ефективність відæимання, % 40 45 45 50 50
Номінальна сïоæита 
ïотуæність, Вт

120 160 200 250 320

Ìаса без насадок, кã 6,0 6,0 8,0 8,5 8,5

2. Теõні÷ні õарактеристики та ïоказники ваãомості 
окремиõ ïоказників якості трикамерниõ õолодильників 
наведено в таблиöі. Визна÷те конкурентосïромоæність 
за теõні÷ними ïараметрами õолодильника ÊШÄ 350/80 
ùодо базовоãо зразка. Äаéте ïисьмовиé висновок стосовно 
вмотивованості встановлениõ ïоказників ваãомості і теõ-
ні÷ниõ ïараметрів.

Таблиця

Òехнічні параметри холодильників

Ïоказник якості
Çна÷ення ïоказника

Ïоказник 
ваãомостіÊШÄ 

350/80
Базовиé 
зразок

Çаãальниé об’ºм õолодильника, дм3 350 300 8

Об’ºм морозильно¿ камери, дм3 80 60 7

Об’ºм камери для збереæення ово÷ів і 
фруктів, дм3 60 60 6

Висота, мм 1750 1600 3

Темïература зберіãання замороæениõ 
ïродуктів, ºС –18 –18 8

Ïотуæність замороæування ïродуктів, 
кã/добу

4,0 3,0 5

Темïература в камері для зберіãання 
ово÷ів і фруктів, не більше як, ºС 10 10 4

Ïитомі добові витрати електроенерãі¿ 
ïри темïературі навколишньоãо середо-
виùа 25 ºС

0,36 0,37 8

Ïитома маса, кã/дм3 0,22 0,25 3

3. Ïоказник конкурентосïромоæності õолодильни-
ка ÊШÄ 350/80 за економі÷ними ïараметрами стано-
вить 0,93. Скориставшись даними таблиöі, об÷исліть ін-
теãральниé ïоказник конкурентосïромоæності. Çробіть 
ïисьмовиé висновок ïро резерви ïосилення конкурент-
ниõ ïозиöіé виробу.

Продовження таблиці
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Таблиця

Òехнічні параметри холодильників

Ïоказник якості
Çна÷ення ïоказника

Ïоказник 
ваãомості

ÊШÄ 
350/80

Базовиé 
зразок

Çаãальниé об’ºм õолодильника, дм3 350 300 8
Об’ºм морозильно¿ камери, дм3 80 60 7
Об’ºм камери для збереæення ово÷ів і 
фруктів, дм3 60 60 6

Висота, мм 1750 1600 3
Темïература зберіãання замороæениõ 
ïродуктів, ºС –18 –18 8

Ïотуæність замороæування ïродуктів, 
кã/добу

4,0 3,0 5

Темïература в камері для зберіãання 
ово÷ів і фруктів, не більше як, ºС 10 10 4

Ïитомі добові витрати електроенерãі¿ 
ïри темïературі навколишньоãо середо-
виùа 25 ºС

0,36 0,37 8

Ïитома маса, кã/дм3 0,22 0,25 3

4. На основі даниõ таблиöі визна÷те інтеãральниé ïоказ-
ник конкурентосïромоæності маãнітоли «Ïромінь-215 РÌ».

Таблиця

Ïоказники якості магнітоли

Ïоказник якості

Çна÷ення ïоказника
Ваãа ïоказника 

в заãальніé 
сукуïності

«Ïромінь 
215-РÌ»

«SONY
CFS-

W456L»
1. Ìаксимальна виõідна 
ïотуæність, Вт

5 6 0,13

2. Ìаса, кã 6,5 5,6 0,07
3. Номінальна сïоæивана 
ïотуæність, Вт

16 14 0,04

4. Номінальна швидкість 
маãнітно¿ стрі÷ки, см/с

4,76 5,12 0,09

5. Äосконалість звуку, балів 3 5 0,09
6. Çру÷ність користування, балів 4 5 0,18
7. Äизаéн, балів 3 5 0,11
8. Öіна виробу, ãрн 360 410 0,15
9. Витрати на ремонт, ãрн 35 55 0,05
10. Витрати на ексïлуатаöіþ, 
ãрн

24 21 0,02
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5. АТ «Норд», відомиé віт÷изняниé виробник ïобу-
тово¿ теõніки, ïлануº виéти на ринок одніº¿ з кра¿н Äа-
лекоãо Сõоду. Наöіональне виробниöтво ïобутовиõ õоло-
дильників у öіé кра¿ні забезïе÷уº ïоïит лише на 20–25%, 
тому інтерес з боку ексïортерів-виробників öіº¿ ïродукöі¿ 
досить великиé. Основним конкурентом на öьому етаïі º 
õолодильники фірми «Леõел», яка вæе заõоïила 20% до-
слідæуваноãо ринку.

АТ «Норд» розãлядаº моæливість виõоду на ринок 
öіº¿ кра¿ни з õолодильниками марок «Фріз» та «Сіріус». 
Ïараметри якості õолодильників наведено у табл. 1, а 
¿õні вартісні õарактеристики у табл. 2.

Таблиця 1

Îсновні параметри якості холодильників підприємств «Íорд» 
та «Ëехел»

№ 
з/ï

Ïараметр
Розмірність 
ïараметра

Ìарка õолодильника Êоефіöіºнт 
ваãомості 
ïараметра

«Норд» «Леõел»
«Фріз» «Сіріус»

1 Надіéність тис. ãод 130 100 130 30

2

Темïература 
низькотемïе-
ратурноãо 
відділення

С° –15 –12 –12 19

3 Ємність дм3 50 40 60 20

4
Äизаéн, 
за 10-бал. шк.

бал 6 4 5 15

5 Об’ºм л 280 250 240 16

Таблиця 2

Âартісні характеристики холодильників «Íорд» та «Ëехел»

№ 
з/ï

Вартісні õарактеристики
Ìарка õолодильника

«Фріз» «Сіріус» «Леõел»

1 Öіна, ум. од. 1700 1400 1700

2
Сумарні витрати сïоæива÷ів 
за весь термін ексïлуатаöі¿, 
ум. од. 

4500 6600 5000

 
Визна÷те інтеãральні ïоказники конкурентосïромоæ-

ності двоõ марок õолодильників ïідïриºмства «Норд» 
ùодо õолодильника фірми «Леõел», ïриéміть рішення 
ïро доöільність виõоду на дослідæуваниé ринок. Відïо-
відь обґрунтуéте.
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6. Фірма «Ïобуттеõніка» виõодить на ринок з новим 
товаром – ïилососом «Факір».

Інформаöія, зібрана фаõівöями відділу маркетинãу, 
свід÷ить ïро те, ùо на öьому реãіональному ринку «Фа-
кір» конкуруватиме з двома моделями: «Uno Momento» 
та «Siens». Основні õарактеристики моделеé: номінальна 
ïотуæність, маса, ºмність, öіна, а такоæ результати оöі-
нþвання моделеé за такими «м’якими» ïараметрами, як 
«о÷иùення ïокриття», «зру÷ ність у користуванні», «еко-
лоãі÷ність», до якоãо було залу÷ено фаõівöів – розроб-
ників товару, ïредставників роздрібно¿ торãівлі, а такоæ 
сïоæива÷ів, наведено в табл. 1. Характеристику ідеально-
ãо ïилососа наведено в табл. 2.

Таблиця 1

Характеристики моделей пилососів

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання
«Uno 

Momento»
«Siens» «Факір»

1. О÷иùення ïокриття бали 4 4 3

2. Çру÷ність у користуванні бали 4 4 5

3. Номінальна ïотуæність Вт 1100 750 1100

4. Еколоãі÷ність бали 4 3 4

5. Ìаса кã 8,5 8,0 8,5

6. Ємність л 4,0 3,6 3,4

7. Öіна ãр. од. 620,0 740,0 750,0

Таблиця 2

Характеристики ідеального пилососа

Ïараметр
Ваãовиé 

індекс, %
Çна÷ення ïараметрів 
ідеальноãо ïилососа

1. О÷иùення ïокриття, бали 45 5
2. Çру÷ність у користуванні, бали 20 5
3. Номінальна ïотуæність, Вт 15 1200
4. Еколоãі÷ність, бали 10 5
5. Ìаса, кã 5 8
6. Ємність, л 5 4
Усьоãо 100 –

Öіна ідеальноãо ïилососа не маº ïеревиùувати 
700 ум. од.

Відділу маркетинãу слід оöінити конкурентосïромоæ-
ність моделі «Факір» ïорівняно з еталоном та заïроïонувати 
моæливі наïрями ïідвиùення конкурентосïромоæності.



45

7. Ïроводя÷и аналіз конкурентосïромоæності ново¿ 
соковиæималки фірми «Гала», фаõівöі фірми визна÷или, 
ùо індекс ¿¿ теõні÷ниõ ïараметрів (індекс якості) ùодо ба-
зовоãо виробу основноãо ринковоãо конкурента становить 
ІТÏ = 0,92.

Äоïомоæіть фаõівöям фірми завершити аналіз і ви-
зна÷ити інтеãральниé ïоказник конкурентосïромоæності 
сокодавильниöі «Гала», якùо вона, ïостуïаþ÷ись базо-
вому виробу конкурентів за якістþ, маº öінові ïереваãи: 
Ö

«Гала»
 = 76 ãрн, Ö

баз
 = 98 ãрн.

Враõуéте такоæ різниöþ у сïоæиванні соковиæимал-
ки електроенерãі¿:

– за розраõунковиé ïеріод ексïлуатаöі¿ 
W

сïоæ «Гала»
 = 1080 кВт/ãод;

W
сïоæ. баз

 = 970 кВт/ãод;
– тариф на електроенерãіþ Тw = 25 коï. / кВТ/ãод.

8. Ïідïриºмство «Ìаãія» виõодить на ринок з новим 
товаром – сметаноþ «N». Інформаöія, зібрана фаõівöями 
відділу маркетинãу, свід÷ить, ùо на öьому реãіонально-
му ринку сметана «N» конкуруватиме з трьома товарами: 
«Çлаãода», «Білосвіт», «President». У õоді дослідæення 
ринку виявлено, ùо наéбільшоþ ïоïулярністþ користу-
þться невеликі (400 ã) уïакування, з ãарноþ на смак та 
заïаõ сметаноþ, які становлять 75% від заãальноãо обся-
ãу ïродаæу сметани на öьому реãіональному ринку. Відо-
мі основні õарактеристики товарів: енерãети÷на öінність, 
ваãа уïакування, ваãова ÷астка æиру, öіна, а такоæ ре-
зультати оöінþвання товарів за такими ïараметрами, як 
«смак/заïаõ», «термін та умови зберіãання», «маркуван-
ня» тоùо, до якоãо було залу÷ено фаõівöів – розробників 
товару, ïредставників роздрібно¿ торãівлі, а такоæ сïо-
æива÷ів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетинãовиõ дослідæень дали змо-
ãу відділу маркетинãу сформулþвати вимоãи до ідеально-
ãо товару. Ïередусім, ідеальниé товар ïовинен мати до-
брі смакові властивості, колір/ виãляд/консистенöіþ, маº 
бути зру÷ним у користуванні, крім тоãо, маº бути недоро-
ãим. Ïерелік ïараметрів та ¿õні зна÷ення для ідеальноþ 
товару наведено в табл. 2. Öіна виробу не маº ïеревиùу-
вати 3,1 ум. од.
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Таблиця 1

Характеристики товарів

Ïараметр
Одиниці 

вимірювання
«Злаго-

да»
«Біло-
світ»

«Presi-
dent»

«N»

Енерãети÷на öінність 
в 100 ã

ккал 206 248 248 206

Ваãа уïакування ã 450 450 400 450

Термін та умови зберіãання бали 5 4 4 5

Ìаркування бали 4 3 5 5

Уïакування бали 3 4 4 4

Êолір/виãляд/консистенöія бали 3 4 5 4

Смак/заïаõ бали 3 5 4 4

Ваãова ÷астка æиру % 20,08 20,2 20,18 20

Öіна ум. од. 2,88 3,06 3,24 3,3

Таблиця 2

Характеристики ідеального товару

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання
Ваãовиé 

індекс, %
Çна÷ення ïараметрів 

ідеальноãо товару

Енерãети÷на öінність в 100 ã ккал 5 248
Ваãа уïакування ã 5 450
Термін та умови зберіãання бали 10 5
Ìаркування бали 5 5
Уïакування бали 10 5
Êолір/виãляд/консистенöія бали 25 5
Смак/заïаõ бали 30 5
Ваãова ÷астка æиру % 10 20
Öіна ум. од. 3,1
Усьоãо % 100

Визна÷те конкурентосïромоæність сметани «N» для 
встановлення öіни товару та для виведення éоãо на новиé 
реãіональниé ринок. Визна÷те інтеãральниé ïоказник кон-
курентосïромоæності та обґрунтуéте висновки ùодо рівня 
конкурентосïромоæності виробу, а такоæ розробіть заõоди 
ùодо ïідвиùення конкурентосïромоæності товару.

9. Ïідïриºмство виõодить на ринок з новим товаром – 
ãлазурованими сирками «Ласунка». Інформаöія, зібра-
на фаõів öями відділу маркетинãу, свід÷ить, ùо на öьо-
му реãіональному ринку товар «Ласунка» конкуруватиме 
з трьома товарами: «Çлаãода», «Фанні», «Рудиé Аï». У 
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õоді дослідæення ринку виявлено, ùо наéбільшоþ ïоïу-
лярністþ користуþться сирки з енерãети÷ноþ öінністþ 
426 ккал, з ãарним смаком та заïаõом. Відомі основні 
õарактеристики товарів: енерãети÷на öінність, ваãа, æир-
ність, зовнішніé виãляд та консистенöія шоколадно¿ ãла-
зурі, öіна, а такоæ результати оöінþвання товарів за та-
кими ïараметрами, як «смак/заïаõ», «термін реалізаöі¿ 
та умови зберіãання», «маркування» тоùо, до якоãо було 
залу÷ено фаõівöів – розробників товару, ïредставників 
роздрібно¿ торãівлі, а такоæ сïоæива÷ів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетинãовиõ дослідæень дали змо-
ãу відділу маркетинãу сформулþвати вимоãи до ідеально-
ãо товару. Ïередусім, ідеальниé товар ïовинен мати ãар-
ні смакові властивості, колір/виãляд/консистенöіþ, маº 
бути зру÷ним у користуванні, крім тоãо, маº бути недоро-
ãим. Ïерелік ïараметрів та ¿õні зна÷ення для ідеальноþ 
товару наведено в табл. 2. Öіна виробу не маº ïеревиùу-
вати 0,70 ум. од.

Таблиця 1

Характеристики товарів

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання
«Фанні»

«Çлаãо-
да»

«Рудиé Аï» «Ласунка»

Енерãети÷на 
öінність

ккал 320 420 426 426

Уïакування бали 5 5 5 5
Термін реалізаöі¿/
умови зберіãання

бали 4 5 5 4

Смак / заïаõ бали 5 4 5 5
Çовнішніé виãляд 
і консистенöія 
ãлазурі

бали 5 4 5 4

Æирність % 15 26 24,5 25
Ìаркування бали 2 2 2 3
Ваãа уïакування ã 36 40 40 40
Öіна ум. од. 0,7 0,6 0,6 0,75

Таблиця 2

Характеристика ідеального товару

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання

Ваãовиé 
індекс, 

%

Çна÷ення ïараметра 
ідеальноãо товару

Енерãети÷на öінність ккал 20 426
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Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання

Ваãовиé 
індекс, 

%

Çна÷ення ïараметра 
ідеальноãо товару

Термін реалізаöі¿/
умови зберіãання

бали 5 5

Ваãа уïакування ã 5 40

Уïакування бали 5 5

Смак / заïаõ бали 25 5

Çовнішніé виãляд і 
консистенöія ãлазурі

бали 20 5

Æирність % 10 26

Ìаркування бали 5 5

Öіна ум. од. 0,7

Усьоãо 100

Визна÷те інтеãральниé ïоказник конкуренто-
сïромоæності ãлазурованоãо сирка «Ласунка». Обґрун-
туéте висновки та розробіть заõоди ùодо ïідвиùення кон-
курентосïромоæності товару «Ласунка» та для виведення 
éоãо на міæнародниé ринок.

10. Ïідïриºмство виõодить на ринок з новим товаром: 
тверді сири «N». Інформаöія, зібрана фаõівöями відділу 
маркетинãу, свід÷ить, ùо на öьому реãіональному ринку 
товар «N» конкуруватиме з трьома товарами: «Çвениãора», 
«Êлуб сиру», «Сирãрад». У õоді дослідæення ринку вияв-
лено, ùо наéбільшоþ ïоïулярністþ користуþться сири з 
æирністþ 60%, з добрим смаком та заïаõом. Відомі основні 
õарактеристики товарів: æирність, ваãова ÷астка волоãи, 
вміст білка, öіна, а такоæ результати оöінþвання товарів 
за такими ïараметрами, як «смак/заïаõ», «уïакування», 
«зовнішніé виãляд та консистенöія», до якоãо було залу÷е-
но фаõівöів – розробників товару, ïредставників роздріб-
но¿ торãівлі, а такоæ сïоæива÷ів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетинãовиõ дослідæень дали змоãу 
відділу маркетинãу сформулþвати вимоãи до ідеальноãо 
товару. Ïередусім, ідеальниé товар ïовинен мати ãарні 
смакові властивості, æирність, консистенöіþ, крім тоãо, 
маº бути недороãим. Ïерелік ïараметрів та ¿õні зна÷ення 
для ідеальноþ товару наведено в табл. 2. Öіна виробу не 
маº ïеревиùувати 17.00 ум. од.

Продовження табл. 2
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Таблиця 1

Характеристики товарів

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання
«Çвениãора»

«Êлуб 
сиру»

«Сир-
ãрад»

«N»

Æирність % 50 50 40 50

Вміст білка % 20 21 22 23

Ìасова ÷астка волоãи % 38,7 42,8 41,1 39

Смак / заïаõ бали 3 1 2 4

Уïакування бали 5 4 4 5

Êонсистенöія бали 3 5 4 4

Öіна за 1 кã ум. од. 16,8 16,5 15,3 17

Таблиця 2

Характеристика ідеального товару

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання
Ваãовиé 

індекс, %
Çна÷ення ïараметра 
ідеальноãо товару

Æирність % 30 65

Вміст білка % 5 22

Ìасова ÷астка волоãи % 15 38

Смак / заïаõ бали 30 5

Уïакування бали 10 5

Êонсистенöія бали 10 5

Öіна за 1 кã ум. од. 17

Усьоãо 100

Визна÷те інтеãральниé ïоказник конкуренто-
сïромоæності товару «N». Обґрунтуéте висновки, розро-
біть заõоди ùодо ïідвиùення конкурентосïромоæності 
твердиõ сирів «N» та заïроïонуéте основні заõоди з кому-
нікаöіéно¿ ïолітики. 

11. Ïідïриºмство виõодить на ринок з новим товаром – 
аïельсиновим соком «Х». Інформаöія, зібрана фаõівöями 
відділу маркетинãу, свід÷ить, ùо на öьому реãіонально-
му ринку товар «Х» конкуруватиме з трьома товарами: 
«Sandora», «Äар», «Вінні». У õоді дослідæення ринку ви-
явлено, ùо наéбільшоþ ïоïулярністþ користуþться соки 
з вмістом фруктово¿ ÷астини 100%, з ãарним смаком та 
заïаõом. Відомі основні õарактеристики товарів: вміст 
фруктово¿ ÷астини, вміст вітаміну С, вміст заліза (Fe), 
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öіна, а такоæ результати оöінþвання товарів за такими 
ïараметрами, як «смак/заïаõ», «аромат», «маркування», 
«уïакування», до якоãо було залу÷ено фаõівöів – розроб-
ників товару, ïредставників роздрібно¿ торãівлі, а такоæ 
сïоæива÷ів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетинãовиõ дослідæень дали змо-
ãу відділу маркетинãу сформулþвати вимоãи до ідеаль-
ноãо товару. Ïередусім, ідеальниé товар ïовинен мати 
ãарні смакові властивості, колір/виãляд/аромат, маº бути 
зру÷ним у користуванні, крім тоãо, маº бути недороãим. 
Ïерелік ïараметрів та ¿õні зна÷ення для ідеальноãо това-
ру наведено в табл. 2. Öіна виробу не маº ïеревиùувати 
3,50 ум. од. за 1 л.

Таблиця 1

Характеристики товарів

Ïараметр Одиниöі 
вимірþвання «Sandora» «Äар» «Вінні» «Х»

Вміст фруктово¿ ÷астини % 100 100 100 100

Вміст вітаміну С мã/100 ã 27 23 18 25

Вміст Fe мã/100 ã 0,24 0,25 0,3 0,27

Ìаркування бали 4 3 4 5

Уïакування бали 5 5 4 4

Аромат бали 4 3 3 4

Êолір, смак бали 4 4 3 4

Öіна за 1 л ум. од. 4,2 3,75 3,4 3,6

Таблиця 2

Характеристика ідеального товару

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання
Ваãовиé. 
індекс, %

Çна÷ення ïараметра 
ідеальноãо товару

Вміст фруктово¿ ÷астини % 35 100
Вміст вітаміну С мã/100 ã 25 25
Вміст Fe мã/100 ã 15 0,3
Ìаркування бали 5 5
Уïакування бали 10 5
Аромат бали 10 5
Êолір, смак бали 10 5
Öіна за 1 л ум. од. 3,5
Усьоãо 100
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Визна÷те інтеãральниé ïоказник конкуренто-
сïромоæності аïельсиновоãо соку «Х» та обґрунтуéте ви-
сновки ùодо рівня конкурентосïромоæності виробу. Çа-
ïроïонуéте маркетинãові заõоди ùодо ïідвиùення рівня 
конкурентосïромоæності та для виведення éоãо на наöіо-
нальніé ринок. 

12. Ïідïриºмство виõодить на ринок із новим това-
ром: марãарин «N». Інформаöія, зібрана фаõівöями відді-
лу маркетинãу, свід÷ить, ùо на öьому реãіональному рин-
ку товар «N» конкуруватиме з товарами: «Ìасляна корів-
ка», «Щедриé дар», «Rama». У õоді дослідæення ринку 
виявлено, ùо наéбільшоþ ïоïулярністþ користуºться 
марãарин з енерãети÷но¿ öінністþ в 100 ã – 580 ккал, з 
ãарним смаком та заïаõом. Відомі основні õарактеристи-
ки товарів: енерãети÷на öінність, ваãова ÷астка æиру, кис-
лотність, öіна, а такоæ результати оöінþвання товарів за 
такими ïараметрами, як «смак/заïаõ», «консистенöія», 
«маркування» та «уïакування», до якоãо було залу÷ено 
фаõівöів – розробників товару, ïредставників роздрібно¿ 
торãівлі, а такоæ сïоæива÷ів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетинãовиõ дослідæень дали змоãу 
відділу маркетинãу сформулþвати вимоãи до ідеальноãо 
товару. Ïередусім, ідеальниé товар ïовинен мати ãарні 
смакові властивості, виãляд/консистенöіþ, бути зру÷ним 
у користуванні, крім тоãо, бути недороãим. Ïерелік ïара-
метрів та ¿õні зна÷ення для ідеальноþ товару наведено в 
табл. 2. Öіна виробу не маº ïеревиùувати 3,20 ум. од.  

Таблиця 1
Характеристики товарів

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання
«Ìасляна 
корівка»

«Щедриé 
дар»

«Rama» «N»

Ìаркування бали 4 4 5 5
Уïакування бали 4 4 5 4

Енерãети÷на öінність у 
100 ã

ккал 464 647 580 370

Смак/заïаõ бали 3 4 4 4
Êонсистенöія тіста бали 4 4 5 4
Ìасова ÷астка æиру % 50,19 73,93 65,83 40
Êислотність ãрад. 0,6 0,7 1,6 0,5

Öіна ум. од. 3,06 1,24 5 3,2
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Таблиця 2

Характеристика ідеального товару

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання
Ваãовиé 

індекс, %
Çна÷ення ïараметра 
ідеальноãо товару

Ìаркування бали 5 5

Уïакування бали 10 5

Енерãети÷на öінність у 
100 ã

ккал 10 580

Смак/заïаõ бали 20 5

Êонсистенöія тіста бали 20 5

Ìасова ÷астка æиру % 30 55

Êислотність ãрад. 5 2,5

Öіна ум. од. 3,2

Усьоãо % 100

Визна÷те інтеãральниé ïоказник конкуренто-
сïромоæності новоãо товару. Обґрунтуéте висновки та 
розробіть заõоди ùодо ïідвиùення конкурентосïромоæ-
ності марãарину «N».

13. Ïідïриºмство виõодить на ринок з новим товаром – 
консервованими оãірками «N». Інформаöія, зібрана фа-
õівöями відділу маркетинãу, свід÷ить, ùо на öьому реãіо-
нальному ринку «N» конкуруватиме з товарами:  «Верес», 
«Чумак», «Ніæин». У õоді дослідæення ринку виявлено, 
ùо наéбільшоþ ïоïулярністþ користуþться консервовані 
оãірки з енерãети÷но¿ öінністþ в 100 ã – 12 ккал, з ãарним 
смаком та заïаõом, вмістом нітратів не більше 150 мã/кã, 
кількістþ корнішонів відносно розсолу не менше 55%. 
Відомі основні õарактеристики товарів: енерãети÷на 
öінність, вмістом нітратів, кількість корнішонів відносно 
розсолу, масова ÷астка ïряноùів, öіна, а такоæ результати 
оöінþвання товарів за такими ïараметрами, як «смак/
заïаõ», «консистенöія», «маркування», «зовніш ніé 
виãляд» та «уïакування», до якоãо було залу÷ено фаõівöів 
– розробників товару, ïредставників роздрібно¿ торãівлі, а 
такоæ сïоæива÷ів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетинãовиõ дослідæень дали змоãу 
відділу маркетинãу сформулþвати вимоãи до ідеальноãо 
товару. Ïередусім, ідеальниé товар ïовинен мати ãарні 
смакові властивості, а такоæ бути зру÷ним у користуванні, 
крім тоãо, маº бути недороãим. Ïерелік ïараметрів та ¿õні 
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зна÷ення для ідеальноþ товару наведено в табл. 2. Öіна 
виробу не маº ïеревиùувати 6,00 ум. од.

Таблиця 1

Характеристики товарів

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання
«ВЕРЕС»

«ЧУ-
ÌАÊ»

«НІÆИН» «N»

Енерãети÷на öінність ккал 12 12 5,2 12
Ìаркування бали 5 5 4 4
Уïакування бали 5 5 5 5
Çовнішніé виãляд бали 5 5 4 4
Êонсистенöія бали 5 5 4 5
Смак/заïаõ бали 5 4 3 4
Нітрати мã/кã 93,1 86,7 120,2 103,5
Êількість корнішонів 
у відношенні 
до розсолу

% 50 48 35 42

Ìасова ÷астка ïряно-
стеé від маси нетто

% 3,2 3,3 2 2,6

Öіна ум. од. 5,34 6,06 10,92 5,7

Таблиця 2

Характеристика ідеального товару

Ïараметр
Одиниöі 

вимірþвання
Ваãовиé 

індекс, %
Çна÷ення ïараметра 
ідеальноãо товару

Енерãети÷на öінність ккал 5 12
Ìаркування бали 5 5
Уïакування бали 5 5
Çовнішніé виãляд бали 10 5
Êонсистенöія бали 15 5
Смак/заïаõ бали 30 5
Нітрати мã/кã 10 100
Êількість корнішонів у 
відношенні до розсолу

% 15 50

Ìасова ÷астка ïряностеé 
від маси нетто

% 5 3

Усьоãо % 100
Öіна ум. од. 6

Визна÷те інтеãральниé ïоказник конкуренто-
сïромоæності консервованиõ оãірків «N». Обґрунтуéте 
висновки та розробіть заõоди ùодо ïідвиùення рівня 
конкурентосïромоæності öьоãо товару.
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14. Ïідïриºмство «Ìаãнат» виõодить на ринок з новим 
товаром: мікроõвильова ïі÷ моделі «ÌАГ». Інформаöія, 
зібрана фаõівöями відділу маркетинãу, свід÷ить, ùо 
на öьому реãіональному ринку «ÌАГ» конкуруватиме з 
трьома моделями: «Sumsung», «Vitek», «Scarlett». У õоді 
дослідæення ринку виявлено, ùо наéбільшоþ ïоïулярністþ 
користуþться невеликі, ïотуæні моделі, які становлять 
75% від заãальноãо обсяãу ïродаæу мікроõвильовиõ 
ïе÷еé на öьому реãіональному ринку. Відомі основні 
õарактеристики моделеé: номінальна ïотуæність, об’ºм, 
темïература наãріву, ÷ас безïерервно¿ роботи, öіна, а такоæ 
результати оöінþвання моделеé за такими ïараметрами, 
як «ãабарити», «зру÷ність у користуванні та доãляд», 
до якоãо було залу÷ено фаõівöів – розробників товару, 
ïредставників роздрібно¿ торãівлі, а такоæ сïоæива÷ів. 

Характеристику моделеé-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетинãовиõ дослідæень дали змоãу 
відділу маркетинãу сформулþвати вимоãи до ідеально¿ 
моделі. Ïередусім, ідеальниé товар ïовинен мати невеликі 
ãабарити, зна÷ну ïотуæність, а такоæ бути зру÷ним у 
користуванні та уïравлінні, крім тоãо, бути недороãим. 
Ïерелік ïараметрів та ¿õні зна÷ення для ідеально¿ моделі 
наведено в табл. 1. Рекомендована öіна виробу – 500 ум. од.

Таблиця 1

Характеристики товарів

Ïараметр
Одиниöі 

вимі-
рþвання

Ваãовиé 
індекс, 

%

Çна÷ення
ïараметра 
ідеальноãо 

товару

«Sam-
sung»

«Vi-
tek»

«Scar-
lett»

«ÌАГ»

Об’ºм 
внутрішньо¿ 
камери

л 20 20 20 17 17 18

Ïотуæність Вт 30 1500 1500 1400 1000 1450
Max tº 
наãрівання

ºС 15 250 250 250 250 250

Габарити бали 5 5 5 5 4 5
Äоãляд бали 10 5 5 4 4 5
Уïравління бали 10 5 5
Таéмер 
безïерервно¿
роботи

õв 10 60 60 15 60 60

Усьоãо 100
Öіна ум. од. 500 650 503 467 308
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Визна÷те інтеãральниé ïоказник конкуренто-
сïромоæності моделі ÌХÏ «ÌАГ». Обґрунтуéте висновки 
ùодо рівня конкурентосïромоæності та розробіть заõоди 
ùодо éоãо ïідвиùення.

15. Ïідïриºмство виõодить на ринок із новим товаром – 
куõонноþ витяæкоþ моделі «ÌАГ». Інформаöія, 
зібрана фаõівöями відділу маркетинãу, свід÷ить, ùо 
на öьому реãіональному ринку «ÌАГ» конкуруватиме 
з трьома моделями: «Siemens», «Bosch», «Whirlpool». 
У õоді дослідæення ринку виявлено, ùо наéбільшоþ 
ïоïулярністþ користуþться ïотуæні моделі, з якісним 
дизаéном і корисними властивостями. Відомі основні 
õарактеристики моделеé: ïродуктивність, рівень 
шуму, ïотуæність сïоæивання електроенерãі¿, öіна, 
а такоæ результати оöінþвання моделеé за такими 
ïараметрами, як «дизаéн», «зру÷ність у користуванні», 
«корисні властивості», до якоãо було залу÷ено фаõівöів – 
розробників товару, ïредставників роздрібно¿ торãівлі, а 
такоæ сïоæива÷ів. 

Характеристику моделеé-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетинãовиõ дослідæень дали змоãу 
відділу маркетинãу сформулþвати вимоãи до ідеально¿ 
моделі. Ïередусім, ідеальна модель товару ïовинна 
мати невеликиé рівень шуму, якіс ниé дизаéн, зна÷ну 
ïотуæність, бути зру÷ноþ у користуванні та уïравлінні, 
крім тоãо, бути дешевшоþ, ніæ у конкурентів. Ïерелік 
ïараметрів та ¿õні зна÷ення для ідеально¿ моделі наведено 
в табл. 1. Рекомендована öіна виробу – 2000 ум. од.

Таблиця 1

Характеристика товарів та значення параметрів ідеальної 
моделі товару

Ïараметр
Одиниöі 
вимірþ-
вання

Ваãо-
виé 

індекс, 
%

Çна÷ення
ïараметра 
ідеальноãо

товару

«Sie-
mens»

«Bosch»
«Whirl-
pool»

«ÌАГ»

Ïродуктив-
ність

куб. м/
ãод

30 400 500 400 350 600

Рівень шуму дБ 15 50 45 53 48 50
Ïотуæність 
сïоæивання 
електроенерãі¿

Вт 10 200 200 260 200 190
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Ïараметр
Одиниöі 
вимірþ-
вання

Ваãо-
виé 

індекс, 
%

Çна÷ення
ïараметра 
ідеальноãо

товару

«Sie-
mens»

«Bosch»
«Whirl-
pool»

«ÌАГ»

Äизаéн бали 10 5 5 4 5 4

Êорисні 
властивості

бали 15 5 5 5 5 5

Ексïлуатаöія бали 20 5 5 4 4 5

Öіна ум. од. 2000 3380 2090 1000 1700

Усьоãо 100

Визна÷те інтеãральниé ïоказник конкуренто-
сïромоæності моделі «ÌАГ». Обґрунтуéте висновки та 
заïроïонуéте заõоди ùодо ïросування новоãо товару 
«ÌАГ» на новиé реãіональниé ринок.

16. Ïідïриºмство виõодить на ринок з новим 
товаром – електри÷ним водонаãрівником моделі «ÌАГ». 
Інформаöія, зібрана фаõівöями відділу маркетинãу, 
свід÷ить, ùо на öьому реãіональному ринку «ÌАГ» 
конкуруватиме з трьома моделями: «Elecтrolux», 
«Hansa», «General». У õоді дослідæення ринку 
виявлено, ùо наéбільшоþ ïоïулярністþ користуþться 
ïотуæні моделі, з мінімальним тиском води 0,5 атм., з 
об’ºмом 20 л. Відомі основні õарактеристики моделеé: 
ïотуæність, об’ºм, ÷ас наãрівання води, мінімальниé 
тиск, öіна, а такоæ результати оöінþвання моделеé 
за такими ïараметрами, як «безïека», «зру÷ність у 
користуванні», до якоãо було залу÷ено фаõівöів – 
розробників товару, ïредставників роздрібно¿ торãівлі, 
а такоæ сïоæива÷ів. 

Характеристику моделеé-конкурентів наведено в 
табл. 1. 

Результати маркетинãовиõ дослідæень дали змоãу 
відділу маркетинãу сформулþвати вимоãи до ідеально¿ 
моделі. Ïередусім, ідеальна модель товару маº відïовідати 
вимоãам кліºнтів та бути дешевшоþ, ніæ у конкурентів. 
Ïерелік ïараметрів та ¿õні зна÷ення для ідеально¿ 
моделі наведено в табл. 1. Рекомендована öіна виробу – 
700 ум. од.

Продовження табл. 1
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Таблиця 1
Характеристика товарів та значення параметрів ідеального 

товару

Ïараметр
Одиниöі
вимірþ-
вання

Ваãо-
виé

індекс, 
%

Çна÷ення
ïараметра 
ідеальноãо

товару

«Electro-
lux»

«Hansa»
«Gene-
ral»

«ÌАГ»

Ïотуæність кВт/ãод 26 1,5 1,2 2 1,2 1,5
Ìінімальниé 
тиск води

атм 20 0,5 0,3 1 0,5 0,5

Об’ºм л 20 30 15 50 30 30
Час 
наãрівання 
води до 
75–80 ºС

õв 10 60 60 90 105 90

Уïравління 
і зру÷ність 
обслуãову-
вання

бали 10 5 5 4 4 4

Безïека бали 15 5 4 5 5 4
Усьоãо 100
Öіна ум. од. 700 820 820 650 460

Визна÷те інтеãральниé ïоказник конкуренто-
сïромоæності моделі «ÌАГ». Обґрунтуéте висновки ùодо 
рівня конкурентосïромоæності виробу та розробіть заõоди 
ùодо ïідвиùення éоãо конкурентосïромоæності.

17. Ïідïриºмство виõодить на ринок із новим товаром – 
фотоаïаратом моделі «ОÊО». Інформаöія, зібрана фаõів öями 
відділу маркетинãу, свід÷ить, ùо на öьому реãіональному 
ринку «ОÊО» конкуруватиме з трьома моделями: «Canon», 
«Kodak», «Minolta». У õоді дослідæення ринку виявлено, 
ùо наéбільшоþ ïоïулярністþ користуþться зру÷ні моделі, 
з мінімальноþ фокусноþ відстаннþ 30 мм, з якісним 
дизаéном та зéомкоþ. Відомі основні õарактеристики 
моделеé: мінімальна фокусна відстань, ваãа фотоаïарата, 
öіна, а такоæ результати оöінþвання моделеé за такими 
ïараметрами, як «зру÷ність», «дизаéн», «якість зéомки», 
«інші моæливості», до якоãо було залу÷ено фаõівöів – 
розробників товару, ïредставників роздрібно¿ торãівлі, а 
такоæ сïоæива÷ів. 

Характеристику моделеé-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетинãовиõ дослідæень дали змоãу 
відділу маркетинãу сформулþвати вимоãи до ідеально¿ 
моделі. Ïередусім, ідеальна модель товару маº відïовідати 
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вимоãам кліºнтів та бути недороãоþ. Ïерелік ïараметрів 
та ¿õні зна÷ення для ідеально¿ моделі наведено в табл. 1. 
Рекомендована öіна виробу – 580 ум. од.

Таблиця 1

Характеристика товарів та значення параметрів ідеального 
товару

Ïараметр
Одиниöі

вимі-
рþвання

Ваãо-
виé

індекс,
%

Çна÷ення
ïараметра
ідеальноãо

товару

«Canon»
«Ko-
dak»

«Minolta» «ОÊО»

Çру÷ність бали 10 5 5 4 4 4
Äизаéн бали 10 5 5 5 4 5
Якість 
зéомки

бали 30 5 5 5 5 5

Ìоæливості 
(наявність 
сïеöіальниõ 
функöіé)

бали 15 5 5 4 4 4

Фокусна 
відстань min

мм 30 30 38 29 38 35

Ваãа 
аïарата

ã 5 150 200 173 120 215

Усьоãо 100
Öіна ум. од. 580 770 340 690 560

Визна÷те інтеãральниé ïоказник конкуренто-
сïромоæності моделі «ОÊО». Обґрунтуéте висновки ùодо 
рівня конкурентосïромоæності виробу та розробіть заõоди 
ùодо éоãо ïідвиùення і заïроïонуéте заõоди ïросування 
новоãо товару на реãіональниé ринок.
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І. Îберіть правильне визначення для таких понять: 
раціональність, гранична корисність, гранична норма 
заміùення, ринкова ніøа, місткість ринку, потенціал 
ринку, сегмент ринку, цільовий ринок:

… – максимально доïустима меæа, зãідно з якоþ для 
задоволення ïотреб одне блаãо моæе бути заміùене іншим 
без економі÷ноãо ÷и іншоãо виãрашу або втрат.

… – розмір додано¿ корисності, одерæано¿ за тиõ самиõ 
умов сïоæивання від ïридбання коæно¿ ново¿ одиниöі 
ïевноãо блаãа.

… – доöільна діяльність для досяãнення мети з 
ураõуванням наявниõ обмеæень і моæливостеé.

… – обмеæена за масштабами та адресністþ сфера 
ïідïриºм ниöько¿ діяльності, ùо дозволяº виробникові 
наéефективніше реалізувати сво¿ моæливості.

… – сукуïність сïоæива÷ів, яка однаково реаãуº на 
однотиïниé набір сïонукальниõ стимулів маркетинãу.

… – кількість товару, реалізованоãо на ринку за 
ïевниé ïроміæок ÷асу.

… – наéвиãідніша для ïідïриºмства ãруïа сеãментів 
ринку (або один сеãмент), на яку сïрямовуºться éоãо 
діяльність.

… – максимальниé обсяã ïродаæу, якоãо моæуть 
досяãти всі ïідïриºмства ãалузі ïротяãом установленоãо 
÷асу, за ïевноãо рівня маркетинãовиõ зусиль та ïевниõ 
умов зовнішньоãо середовиùа.

ÐÈÍÎÊ ÒÎÂÀÐ²Â 
ÒÀ ÔÎÐÌÓÂÀÍÍß ÏÎÏÈÒÓ 
ÍÀ ÐÈÍÊÓ ÎÊÐÅÌÎÃÎ ÒÎÂÀÐÓ. 
Ö²ËÜÎÂÈÉ ÐÈÍÎÊ ÒÎÂÀÐÓ 
ÒÀ ÌÅÒÎÄÈÊÀ ÉÎÃÎ ÂÈÁÎÐÓ

ÒÅÌÀ 5
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ІІ. Òестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь.
1. На які ринки доöільно виõодити ïідïриºмству-

виробникові, ïродукöія якоãо ãірша від аналоãі÷но¿ 
ïродукöі¿ конкурентів за якістþ, стуïенем наукомісткості, 
умовами обслуãовування:

а) на ринки з високоþ еласти÷ністþ ïоïиту;
б) на ринки з низькоþ еласти÷ністþ ïоïиту;
в) на міæнародні ринки;
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

2. Ïослідовність розраõунку ïроãнозу ïродаæу 
із застосуванням коефіöіºнтів еласти÷ності така: 1 – 
розраõунок Êел у базовому ïеріоді; 2 – розраõунок 
ïроãнозу ïродаæів на t+1 ïеріод; 3 – визна÷ення Êел на 
ïеріод (t+1):

а) 1, 3, 2;
б) 3, 2, 1;
в) 1, 2, 3;
ã) 2, 3, 1.

3. Ïри виборі товару сïоæива÷ керуºться ïевними 
ïсиõолоãі÷ними та соöіальними мотивами, серед ниõ 
виділяþть так званиé ефект Веблена, якиé озна÷аº:

а) сïоæива÷ куïуº тоé товар, ùо é більшість éоãо 
ото÷ення; 

б) сïоæива÷ куïуº «ориãінальниé товар», ùо відрізняº 
éоãо від більшості ото÷ення; 

в) сïоæива÷ ïри куïівлі товару не звертаº уваãи, якиé 
товар º ïоïулярним; 

ã) сïоæива÷ куïуº товари заради «ïоказовоãо» 
сïоæивання.

4. Ïри виборі товару сïоæива÷ керуºться ïевними 
ïсиõолоãі÷ними та соöіальними мотивами, серед ниõ 
виділяþть так званиé «ефект сноба», якиé озна÷аº:

а) сïоæива÷ куïуº тоé товар, ùо é більшість éоãо 
ото÷ення;

б) сïоæива÷ куïуº «ориãінальниé товар», ùо відрізняº 
éоãо від більшості ото÷ення;

в) сïоæива÷ ïри куïівлі товару не звертаº уваãи, якиé 
товар º ïоïулярним;



61

ã) сïоæива÷ куïуº товари заради «ïоказовоãо» 
сïоæивання.

5. Сïоæива÷і, ùо æертвуþть низькими öінами 
і широтоþ асортименту для ïідтримки невеликиõ 
ïідïриºмств, називаþться:

а) оùадливими; 
б) ïерсоніфікованими; 
в) ети÷ними; 
ã) аïати÷ними.

6. Ìодель Н. Êано дозволяº визна÷ити:
а) маркетинãові зусилля, які вïливаþть на вибір 

сïоæива÷ів; 
б) економі÷ні мотиви куïівельно¿ ïоведінки 

сïоæива÷ів; 
в) соöіальні стимули, ùо вïливаþть на вибір 

сïоæива÷ів; 
ã) елементи мотиваöі¿, які визна÷аþть вибір 

сïоæива÷ів.

7. Ïоказник «стуïінь ïроникнення товару» 
õарактеризуº:

а) ÷астоту здіéснення куïівлі; 
б) рівень вïізнання товару сïоæива÷ами; 
в) ÷астку сïоæива÷ів, ùо õо÷а б раз ïридбали товар; 
ã) ÷астку сïоæива÷ів, ùо надаþть ïереваãу товарам-

конкурентам.

8. Ìісткість ринку будь-якоãо товару моæе 
вимірþватися:

а) як у ãрошовиõ, так і натуральниõ одиниöяõ;
б) тільки у ãрошовиõ одиниöяõ;
в) тільки у натуральниõ одиниöяõ;
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

9. Äі¿ фірми на ринку маþть відбуватися у такіé 
ïослідовності: 1 – ïозиöіонування товару на ринку; 2 – 
вибір öільовиõ ринків; 3 – сеãментування ринку:

а) 1, 3, 2;   
б) 3, 2, 1;   
в) 1, 2, 3; 
ã) 2, 3, 1.
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10. Äля якоãо сеãмента ринку велику роль буде 
відіãравати критеріé «ваãомість кліºнта»?

а) ринок сïортивниõ ïослуã; 
б) ринок сïортивниõ товарів; 
в) товари ïромисловоãо ïризна÷ення; 
ã) товари і ïослуãи масовоãо ïоïиту.

11. Виõід з існуþ÷оþ ïродукöіºþ на нові сеãменти 
ринку називаºться такоþ стратеãіºþ маркетинãу:

а) диверсифікаöія; 
б) закріïлення ринку; 
в) розширення меæ ринку; 
ã) виæивання.

12. Ïозиöія товару на ринку в розумінні маркетолоãів – 
öе:

а) місöе, ùо заéмаº товар у свідомості ïокуïöя 
ïорівняно з аналоãі÷ними конкуруþ÷ими товарами; 

б) ÷астка ринку, ùо налеæить фірмі; 
в) динаміка змін обсяãів ïродаæів визна÷еноãо товару 

фірми, у якіé відобраæаþть зміни сïоæив÷иõ ïереваã 
суб’ºктів ринку; 

ã) уявлення ïокуïöів, ùодо тоãо, яким би вони õотіли 
ба÷ити тоé товар, якоãо вони ïотребуþть.

13. Ïозиöіонування – öе:
а) сукуïність сïоæива÷ів з ïевними вимоãами та 

õарактеристиками, якиõ комïанія ïлануº обслуãовувати;
б) вид діяльності, сïрямованиé на задоволення ïотреб 

сïоæива÷ів;
в) створення та збереæення за комïаніºþ/товаром 

місöя на ринку, яке ÷ітко ідентифікуºться у свідомості 
сïоæива÷ів;

ã) великі ãруïи сïоæива÷ів, які моæна леãко 
ідентифікувати на ïевному ринку.

14. Öільовиé ринок – öе:
а) сукуïність сïоæива÷ів з ïевними вимоãами та 

õарактеристиками, якиõ комïанія ïлануº обслуãовувати;
б) вид діяльності, сïрямованиé на задоволення ïотреб 

сïоæива÷ів;
в) створення та збереæення за комïаніºþ/товаром місöя 

на ринку, яке ÷ітко ідентифікуºться у свідомості сïоæива÷ів;
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ã) великі ãруïи сïоæива÷ів, які моæна леãко 
ідентифікувати на ïевному ринку.

15. Çміна öільовоãо ринку або особливиõ ïереваã 
товару º ïрикладом:

а) ïозиöіонування; 
б) реïозиöіонування; 
в) диверсифікаöі¿; 
ã) ãлобалізаöі¿.

16. Äо ïереваã öільовоãо маркетинãу відносять:
а) моæливість максимізувати збут;
б) моæливість краùоãо задоволення ïотреб сеãмента 

ринку;
в) моæливість оõоïлення всьоãо ринку;
ã) усі відïовіді ïравильні.

ІІІ. Ïрактичні завдання

1. Визна÷те заãальниé ïотенöіал ринку õудоæньо¿ 
літератури кра¿ни на ïідставі такиõ умов та застереæень. 
Çаãальна кількість населення – 50 млн осіб, зокрема 
неïисьменниõ – 0,5%, дітеé віком до 12 років – 17, осіб 
з низьким рівнем доõодів – 35, літніõ лþдеé віком ïонад 
80 років – 0,09%.

У великиõ містаõ ïроæиваº 25% населення, у малиõ 
містаõ та селиùаõ міськоãо тиïу – 37%. Середня öіна 
книãи – 1,7 ум. од. Êоæен з ïотенöіéниõ ïокуïöів  
ïротяãом року куïуº у великиõ містаõ – 1,8, у малиõ 
містаõ та селиùаõ міськоãо тиïу – 0,65, у селаõ – 0,11 
книãи.

2. На локальному ринку виïуск і реалізаöіþ 
столовиõ сервізів на 12 ïерсон ïід назвами «Святковиé», 
«Уро÷истиé», «Þвілеéниé», «Сувенірниé» здіéснþþть, 
відïовідно, ïорöеляновиé завод «Ïроãрес» та фабрики 
«Ìісöевïром», «Ìаяк», комбінат «Буддеталь». 
Скориставшись виõідними матеріалами таблиöі, 
визна÷те моæливість контролþ ÷астки ринковоãо 
ïотенöіалу заводом «Ïроãрес». Äаéте ïисьмовиé 
висновок ùодо резервів збільшення конкурентниõ 
ïереваã ïідïриºмства.
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Таблиця

Âихідні дані для оцінки можливостей контролю частки ринку

Ïоказник
Назва сервізу

«Святко-
виé»

«Уро÷ис-
тиé»

«Þвілеé-
ниé»

«Сувенір-
ниé»

Êонкурентосïромоæність 1,09 1,0 0,95 0,97
Ïоïит на вироби, шт. 600 300 300 250
Товарне ïроïонування, шт. 400 150 150 100
Ïоказники ïрестиæу 
виробів, балів

9 7 5 5

3. Розраõуéте місткість наöіональноãо ринку 
комïлектуþ÷иõ аãреãатів для õолодильниõ установок на 
настуïниé рік, виõодя÷и з такиõ даниõ:

– власне виробниöтво товару в кра¿ні – 11000 виробів;
– залишок товарниõ заïасів виробів на складаõ 

виробників – 2270 шт.;
– ексïорт у кра¿ни СНÄ – 3210 виробів;
– імïорт з кра¿н Çаõідно¿ Євроïи – 4325 виробів;
– зменшення заïасів виробів у ïосередниöькиõ орãа-

нізаöіяõ – 2245 шт.;
– збільшення заïасів виробів у ïідïриºмств-сïо-

æива÷ів – 3585 шт.;
– ïобі÷ниé ексïорт – 975 шт.;
– ïобі÷ниé імïорт – 1155 шт.

4. Ïроаналізувавши виõідні дані таблиöі, ïриéміть 
рішення стосовно вибору öільовоãо сеãмента ринку для 
ïідïриºмства – виробника електроïобутовиõ ïриладів.

Таблиця

Åкономічні характеристики сегментів
 ринку електропобутових приладів

Ïоказник
Ринкові сеãменти

Орãанізаöі¿
Ïідïриºмства 
та установи

Äомашні 
ãосïодарства

Ìоæливі обсяãи ïродаæу, шт. 155000 225000 445000

Öіна реалізаöі¿, ãрн 174 156 123

Витрати на створення каналів 
збуту, тис. ãрн

– 17,9 44,7

Витрати на рекламу, ãрн/
вибір

8,7 6,3 5,9
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Ïоказник
Ринкові сеãменти

Орãанізаöі¿
Ïідïриºмства 
та установи

Äомашні 
ãосïодарства

Витрати на розвиток мереæі 
сервісноãо обслуãовування, 
тис. ãрн

– 13,6 48,9

Çаõоди «ïаблік рилеéшнз», 
тис. ãрн

12,3 28,6 68,8

5. У таблиöі наведено виõідну інформаöіþ ùодо 
моæливиõ сеãментів ринку ïерсональниõ комï’þтерів. 
Які, на Ваш ïоãляд, теõніко-економі÷ні ïоказники ÏÊ 
маþть зна÷ення для ïриéняття рішень ùодо ïридбання 
теõніки в різниõ сеãментаõ? Стуïінь ïріоритетності факторів 
ïозна÷аéте в такиé сïосіб: дуæе ваæливо – «+++»; ваæливо 
– «++»; мало ваæливо – «+»; несуттºво – «0».

Назвіть два сеãменти, наéïерсïективніші для 
ïодальшоãо економі÷ноãо оöінþвання. Відïовідь 
обґрунтуéте.

Таблиця

Âихідні дані про ринок персональних комп’ютерів

Фактори, 
ùо маþть 
зна÷ення 

для сïоæива÷ів

Сеãменти сïоæива÷ів ïерсональниõ комï’þтерів

Äім, 
родина

Шко-
ла ВНÇ

Äомаш-
ніé 

кабінет

Ìалиé 
бізнес

Госïо-
дарське 

об’ºднання

Теõні÷ні
õарактеристики

Öіна

Надіéність

Çру÷ність

Сумісність

Ïериферіéне 
обладнання

Ïроãрамне 
суïроводæення

6. Визна÷те ãрани÷ну корисність коæноãо з 
альтернативноãо набору товарів за умови, ùо сïоæиваöька 
рівноваãа дорівнþº 150. Виõідні дані завдання наведено в 
таблиöі.

Продовження табл.
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Таблиця

Âихідні дані для визначення граничної корисності

Альтернативи вибору товару Öіна за одиниöþ, ãрн
Ïершиé 100
Äруãиé 40
Третіé 30

7. Скориставшись даними таблиöі, оберіть макси-
мально корисниé товар.

Таблиця

Âихідні дані для визначення максимально корисного товару

Альтернативи вибору товару Грани÷на корисність, шт. Öіна, ãрн

Ïершиé 1000 100

Äруãиé 800 40

Третіé 450 30

8. Ç якоþ ïсиõолоãі÷ноþ теоріºþ ïоведінки сïоæива÷а 
Ви ïов’язуºте ïридбання у крамниöі неïотрібноãо товару? 
Наведіть особистиé ïриклад.

9. Скориставшись заãальними ïолоæеннями 
максимізаöі¿ корисності кінöевим сïоæива÷ем, даéте 
ïисьмову відïовідь ùодо öінності отриманиõ Вами 
ïодарунків до днів народæення, свят тоùо у ãрошовіé та 
неãрошовіé формі. Чи залеæить корисність ïодарунків 
у неãрошовіé формі від стуïеня близькості родинниõ 
стосунків або віку друзів?

10. Ваше намаãання додерæуватися моди º результатом 
тиïовоãо взаºмовïливу ÷и ïроявом соöіальноãо асïекту 
стандартизаöі¿? Äаéте ïисьмову відïовідь.

11. Ïозна÷те в таблиöі знаком «õ» визна÷альну роль 
коæноãо ÷лена сім’¿ в ініöіþванні ïридбання товарів та 
ïослуã.

Таблиця

Ïредмет купівлі

Товари та ïослуãи Чоловік Äруæина Сумісне рішення

Телевізор

Автомобіль

Ïральна машина
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Товари та ïослуãи Чоловік Äруæина Сумісне рішення

Одяã

Êилими

Ïосуд

Ìеблі

Êоштовні ïрикраси

Ìісöе відïо÷инку

12. Виõодя÷и з власноãо досвіду, наведіть ïриклади 
товарів та ïослуã ïрестиæноãо сïоæивання в Укра¿ні. 
Äаéте ïисьмове обґрунтування Вашиõ висновків.

13. У малоãо виробни÷оãо ïідïриºмства «Череви÷ок» 
за остан ні ïівроку зна÷но скоротилися обсяãу збуту. 
Ïідïриºмство сïе öіалізуºться на виробниöтві взуття. Çа 
браком досвіду керівниöтво ïідïриºмства не маº ÷ітко 
розроблено¿ маркетинãово¿ ïроãрами, а наéãоловніше – не 
визна÷илось із вибором öільовоãо сеãмента. Äоïомоæіть 
керівниöтву ïідïриºмства ïровести сеãментування ринку 
взуття за наéïоширенішими ознаками.

14. Визна÷ення місткості ринку методом ланöþãовиõ 
ïідстановок.

Львівська кондитерська фірма «Світо÷» ïлануº виéти 
з новоþ маркоþ карамелі на ïевниé ãеоãрафі÷ниé реãіон. 
Необõідно визна÷ити місткість ринку для товару в öьому 
ãеоãрафі÷ному реãіоні, якùо відомі такі дані:

– кількість населення öьоãо реãіону = 28700 осіб;
– середньоміся÷ниé доõод на душу населення Ä = 159 

ум. од./особу;
– ïитома ваãа коштів, ùо ¿õ витра÷аþть з отриманоãо 

доõоду на ïродукти õар÷ування, Ê
1
 = 32%;

– ïитома ваãа коштів, ùо ¿õ витра÷аþть на кондитерські 
вироби, Ê

2
 = 5%, із суми, яку оïисуº коефіöіºнт Ê

1
;

– ïитома ваãа коштів, ùо ¿õ витра÷аþть на öукерки, 
Ê

3
 = 47%, із суми, яка визна÷аºться коефіöіºнтом Ê

2
;

– ïитома ваãа коштів, ùо ¿õ витра÷аþть на карамельні 
öукерки, Ê

4
 = 25%, із суми, яку визна÷аº коефіöіºнт Ê

3
.

15. Ïідïриºмство «Надія», виробник солониõ ласоùів 
(÷іïси, солоне і сирне ïе÷иво тоùо), ïродало в мину-

Продовження табл.
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лому роöі ïродукöі¿ на О
1
 = 700 тис ум. од. на ринку 

солониõ ласоùів за тоé самиé ïеріод конкуренти ïродали 
товарів на суму Ок = 5000 тис ум. од. (обсяã ïродаæу 
наéïотуæнішоãо з конкурентів О

2
 = 1050 тис. ум. од.).

Ïредставники слуæби маркетинãу ïідïриºмства 
«Надія» ïісля ринковиõ дослідæень виявили, ùо ïри 
використанні активно¿ маркетинãово¿ ïроãрами місткість 
ринку в настуïному роöі моæна збільшити до Ìïерс. = 
8500 тис. ум. од.

1. Яку ÷астку ринку солониõ ласоùів заõоïило 
ïідïриºмство «Надія» у ïото÷ному та настуïному роöі?

2. Çнаéдіть відносну ÷астку ринку ïідïриºмства 
стосовно основноãо конкурента у ïото÷ному та настуïно-
му роöі.

3. Наскільки вæе використано маркетинãовиé 
ïотенöіал ïродаæу солониõ ласоùів?

16. АТ «Галиöькі ïродукти» ïраöþº на ринку 
безалкоãольниõ наïо¿в. Ïідïриºмство відоме в Çаõідніé 
Укра¿ні своºþ високоякісноþ ïродукöіºþ. Öе фруктові 
соки, мінеральна вода, без алкоãольні ãазовані наïо¿ 
тоùо. АТ ïлануº в настуïному роöі осво¿ти виробниöтво 
тонізуþ÷оãо наïоþ «Тонік». Оскільки ïрофіль маéбутньоãо 
сïоæива÷а новинки ÷ітко не розроблениé, ïідïриºмство 
вирішуº ïровести сеãментаöіþ ринку та вибір öільовоãо 
сеãмента сïоæива÷ів наïоþ «Тонік».

Необõідно ïровести сеãментаöіþ віт÷изняноãо ринку 
безалкоãольниõ наïо¿в за наéïоширенішими ознаками.

17. Необõідно дослідити доöільність збільшення 
обсяãів ïродаæу товарів на ïевному сеãменті, виõодя÷и з 
такиõ умов:

– місткість öьоãо сеãмента становить Ì = 193 тис. ум. од.;
– факти÷ниé обсяã збуту товарів у звітному роöі  

О
1
 = 47,05 тис. ум. од.;

– заïланованиé обсяã збуту в настуïному роöі  
О

2
 = 52,96 тис. ум. од.;

– öіна ïродаæу товару у звітному і настуïному роöі 
не змінþºться і становить Ö = 9,7 ум. од./шт.;

– собівартість виробниöтва і ïродаæу товару (не 
враõовуþ÷и витрати на маркетинã) у звітному і настуïному 
рокаõ не змінþºться і становить С = 6,3 ум. од./шт.;
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– для досяãнення заïланованиõ обсяãів збуту в 
настуïному роöі необõідно витратити на маркетинãові 
заõоди В

2
 = 12 тис. ум. од., тоді як у звітному роöі 

витра÷алось на маркетинã лише В
1
 = 7 тис. ум. од.

Визна÷те:
1) ÷астку ринку, ùо ¿¿ заõоïило ïідïриºмство у 

звітному роöі Ч
1
, та ÷астку ринку, яку ïлануº заõоïити 

настуïноãо року Ч
2
;

2) факти÷но отриманиé балансовиé ïрибуток Ï
1
 та 

о÷ікуваниé ïрибуток у настуïному роöі Ï
2
;

3) зробити висновок ùодо доöільності збільшення 
÷астки ринку, враõовуþ÷и, ùо ïершо÷ерãовоþ метоþ 
öьоãо ïідïриºмства º максимізаöія ïото÷ниõ ïрибутків.

18. Необõідно дослідити доöільність збільшення 
обсяãів ïродаæу товарів на ïевному сеãменті, виõодя÷и з 
такиõ умов:

– місткість öьоãо сеãмента становить Ì = 200 000 ãрн;
– факти÷ниé обсяã збуту товарів у звітному роöі  

Q
1
 = 50 000 ãрн;

– заïланованиé обсяã збуту Q
2
 = 55 500 ãрн;

– öіна ïродаæу товару у звітному та настуïному рокаõ 
не зміниться і становить P = 12 ãрн;

– собівартість виробниöтва і ïродаæу (не враõовуþ÷и 
витрати на маркетинã) становить С = 8 ãрн;

– для досяãнення заïланованиõ обсяãів збуту в 
настуïному роöі необõідно витратити на маркетинãові 
заõоди ВM

2
 = 15 000 ãрн, тоді як в ïото÷ному роöі вони 

становлять ВM
1
 = 10 000 ãрн.

1. Визна÷те ÷астку ринку ïідïриºмства у ïото÷ному 
роöі та у настуïному роöі за ïлановими ïоказниками. 

2. Розраõуéте факти÷но отриманиé балансовиé 
ïрибуток ïідïриºмства у ïото÷ному роöі та у настуïному 
роöі за ïлановими ïоказниками.

3. Çробіть висновок ùодо доöільності збільшення 
÷астки ринку, враõовуþ÷и, ùо ïершо÷ерãовоþ метоþ 
öьоãо ïідïриºмства º максимізаöія ïото÷ноãо ïрибутку.

19. Ïідïриºмство машинобудівно¿ ãалузі виробляº 
верстати з ÷исловим ïроãрамним уïравлінням (ЧÏУ). 
Необõідно визна÷ити місткість ринку öьоãо товару, 
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використовуþ÷и метод ланöþãовиõ ïідстановок, якùо ві-
домі такі дані ïо ãалузі:

– кількість ïідïриºмств – користува÷ів верстатів із 
ЧÏУ – 110;

– середньостатисти÷ниé рі÷ниé ïрибуток такоãо 
ïідïриºмства становить 57 тис. ум. од.;

– ÷астка ïрибутку, ùо ¿¿ у середньому витра÷аº 
ïідïриºмство ãалузі на теõні÷не ïереоснаùення і 
реконструкöіþ виробниöтва, становить Ê

1
 = 18%;

– Ê
2
 = 32% – ïитома ваãа витрат на машини та 

обладнання у ÷астöі ïрибутку, ùо ¿¿ визна÷аº коефіöіºнт 
Ê

1
, %; 

– Ê
3
 = 8% – ïитома ваãа витрат на металообробне 

обладнання у сумі витрат, ùо ¿õ визна÷аº коефіöіºнт Ê
2
, %; 

– Ê
4
 = 25% – ïроãнозована ïитома ваãа витрат на 

верстати з ЧÏУ в сумі витрат, ùо ¿õ визна÷аº коефіöіºнт 
Ê

3
, %; 

Якиé Ви знаºте іншиé метод розраõунку місткості 
ринку і за якиõ умов éоãо доöільно використовувати?

20. Êомïанія «Аïекс» – невели÷ке ïриватне 
ïідïриºмство, ùо виïускаº особливиé електродріт. 
Öþ ïродукöіþ використовуþть у баãатьоõ ãалузяõ 
ïромисловості. Öеé сектор ïромисловості оõоïлþº, крім 
«Аïексу», ùе 10 ïідïриºмств-конкурентів із сукуïним 
рі÷ним оборотом 600 тис. ум. од. Рі÷ниé оборот комïані¿ 
«Аïекс» становить 74 тис. ум. од.

Розраõуéте ÷астку ринку, ùо ¿¿ заéмаº комïанія 
«Аïекс». Які маркетинãові заõоди Ви моãли б 
ïорекомендувати комïані¿ для збільшення своº¿ ÷астки 
ринку?

21. АТ «Буковина» маº давні традиöі¿ виãотовлення 
ãарниõ меблів із карïатсько¿ деревини. Але останнім 
÷асом ïідïриºмство маº ïроблеми із збутом унаслідок 
низько¿ куïівельно¿ сïромоæності населення і зна÷ноãо 
наси÷ення ринку меблів. Ïереãлядаþ÷и асортиментну 
ïолітику ïідïриºмства і шукаþ÷и «нішу» на ринку, 
менедæер з маркетинãу вирішив ïровести ретельну 
сеãментаöіþ ринку.

Äоïомоæіть менедæеру ïросеãментувати ринок меблів 
за різними ознаками і обрати ïривабливиé öільовиé 
сеãмент (сеãменти).
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І. Îберіть правильне визначення для таких 
понять: асортиментна політика, венчурна група, 
горизонтальна диверсиôікація, диверсиôікація, 
вертикальна диверсиôікація, товарна політика:

… – розширення ïроãрами виробниöтва внаслідок 
виãотовлення ново¿ ïродукöі¿, яка ïередба÷аº 
використання наявниõ теõнолоãіé або ïотребуº тиõ самиõ 
маркетинãовиõ моæливостеé.

… – сукуïність засобів вïливу на сïоæива÷ів за 
доïомоãоþ різноманітності товару.

… – öілесïрямованиé наïрям діé комерöіéно¿ 
орãанізаöі¿ з метоþ максимальноãо задоволення ïевниõ 
ринковиõ ïотреб створеними або залу÷еними сïоæив÷ими 
öінностями.

… – виõід на ãалузеві ринки, ùо не маº æодно¿ 
ïодібності до традиöіéно¿ виробни÷о¿ та маркетинãово¿ 
діяльності ïідïриºм ства.

… – öільовиé ïідрозділ для розробки, виробни÷оãо 
освоºння та ïо÷атковоãо ïроникнення на ринок з 
ïринöиïово новоþ ïродукöіºþ або ïослуãоþ.

… – збільшення ïроãрами виробниöтва в результаті 
виãотовлення ново¿ ïродукöі¿ для новиõ ринків.

ІІ. Òестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь.
1. Äо основниõ ïитань, ùо розãлядаþться у курсі 

маркетинãово¿ товарно¿ ïолітики, не відносять:
а) ïитання асортиментно¿ ïолітики;
б) ïитання маро÷но¿ ïолітики;
в) ïитання öіново¿ ïолітики;
ã) ïитання конкурентосïромоæності.

ÒÎÂÀÐÍÀ ÏÎË²ÒÈÊÀ
Ï²ÄÏÐÈªÌÑÒÂÀ 

ÒÅÌÀ 6
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2. Яка ãруïа факторів становить основу для 
ïозиöіонування товару?

а) ïереваãи товару ïри використанні;
б) ïоведінка сïоæива÷ів ïісля куïівлі;
в) виробни÷а ïотуæність ïідïриºмства;
ã) наміри сïоæива÷ів зробити куïівлþ.

3. Серед завдань товарно¿ ïолітики виділяþть:
а) уïравління æиттºвим öиклом товару і 

конкурентосïромоæністþ;
б) ïошук сïоæива÷ів, які баæаþть ïридбати товар;
в) виïуск максимально¿ кількості ïродукöі¿;
ã) усі відïовіді ïравильні.

4. Необõідність класифікаöі¿ товарів визна÷аºться:
а) виробни÷им ïроöесом; 
б) вимоãами до орãанізаöі¿ збуту; 
в) вимоãами контролþþ÷иõ орãанів; 
ã) сïоæив÷ими õарактеристиками товарів.

5. Основними структурними елементами маркетинãово¿ 
товарно¿ ïолітики º:

а) розробка товару; 
б) обслуãовування товару; 
в) елімінаöія товару; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

6. Äо основниõ видів маркетинãовиõ орãанізаöіéниõ 
структур не відносять:

а) функöіональні структури;
б) структури за ïродуктовим ïринöиïом ïобудови;
в) диференöіéні структури;
ã) структури за ãеоãрафі÷ним ïринöиïом ïобудови.

7. Велике ïідïриºмство «Ê» виробляº та ïродаº 
широкиé асортимент меблів для дому, офісу, лікарень та 
здіéснþº низку ïослуã. Наéкраùим тиïом орãанізаöіéно¿ 
структури слуæби маркетинãу буде:

а) матри÷на;
б) функöіональна;
в) товарна (ïродуктова);
ã) реãіональна.
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8. Наéбільш ïриéнятним тиïом орãанізаöіéно¿ 
структури маркетинãу для ïідïриºмства, ùо реалізуº 
вузькиé асортимент космети÷ниõ товарів і діº на одному 
ринку, буде:

а) матри÷на;
б) функöіональна;
в) товарна (ïродуктова);
ã) реãіональна.

9. Êомïанія виïускаº товар, ùо користуºться ïоïитом 
сïоæива÷ів усіõ ринковиõ сеãментів, швидше за все у 
сво¿é діяльності вона використаº конöеïöіþ:

а) диференöіéноãо маркетинãу; 
б) недиференöіéноãо маркетинãу; 
в) конöентрованоãо маркетинãу; 
ã) конверсіéноãо маркетинãу.

10. Äля масовоãо маркетинãу õарактерно:
а) ïродавеöь заéмаºться масовим виробниöтвом, 

масовим розïоділом і масовим стимулþванням збуту 
одноãо é тоãо самоãо товару для всіõ ïокуïöів; 

б) ïродавеöь заéмаºться масовим виробниöтвом, 
масовим розïоділом і масовим стимулþванням збуту 
одноãо é тоãо самоãо товару для коæноãо öільовоãо 
сеãмента; 

в) ïродавеöь заéмаºться масовим виробниöтвом, 
масовим розïоділом і масовим стимулþванням збуту 
безлі÷і товарів для одноãо сеãмента; 

ã) ïродавеöь заéмаºться індивідуальним виробниöтвом 
ïри масовому розïоділі і масовому стимулþванні збуту 
одноãо é тоãо  самоãо товару для всіõ ïокуïöів.

11. Недиференöіéованиé маркетинã ïередба÷аº, ùо:
а) фірма звертаºться до всьоãо ринку з ºдиноþ 

товарноþ ïроïозиöіºþ; 
б) фірма не ïраãне диференöіþвати витрати 

виробниöтва і реалізаöі¿ ïродукöі¿ залеæно від 
кон’þнктури ринку; 

в) фірма не ïраãне використовувати різні інструменти 
маркетинãовиõ комунікаöіé; 

ã) фірма не розділяº наявниõ конкурентів на визна÷ені 
ãруïи і не ïраãне диференöіþвати методи конкурентно¿ 
боротьби.
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12. Äиференöіéованиé маркетинã ïередба÷аº, ùо:
а) фірма вирішуº вистуïити на декількоõ сеãментаõ 

ринку і розробляº для коæноãо з ниõ окрему ïроïозиöіþ; 
б) фірма ïоділяº сïоæива÷ів на окремі сеãменти, але 

не диференöіþº товари конкурентів; 
в) фірма ïраöþº тільки з одним сеãментом ринку, 

ïраãну÷и до ïостіéноãо розширення своº¿ ринково¿ ÷астки; 
ã) фірма маº досить розãалуæену систему 

маркетинãовоãо уïравління з ãлибоким розïоділом 
маркетинãовиõ функöіé серед сïівробітників.

13. Êонöентрованиé маркетинã ïередба÷аº, ùо:
а) фірма ïраãне сконöентрувати своþ маркетинãову 

діяльність на наéбільшіé кількості öікавиõ сеãментів ринку; 
б) фірма ïраãне сконöентрувати фінансові та інші 

ресурси на тиõ сеãментаõ, ùо демонструþть наéбільш 
високі темïи зростання; 

в) фірма конöентруº сво¿ зусилля на ïевному 
ринковому сеãменті або ринковіé ніші; 

ã) фірма забезïе÷уº масштабну ïроïозиöіþ визна÷еноãо 
товару, ïраãну÷и домоãтися домінування на ринку.

14. Ïоста÷альник ïерсональниõ комï’þтерів ïродаº 
комï’þте ри тільки для застосування на ïідïриºмстваõ. 
Він ïриéмаº рішення ïо÷ати ïродаæ комï’þтерів для 
сïоæива÷ів – фізи÷ниõ осіб. Як моæна назвати таку 
стратеãіþ?

а) ïроникнення на ринок; 
б) розвиток ринку; 
в) диверсифікаöія; 
ã) розвиток ïродукту. 

15. Äиверсифікаöія товарноãо асортименту – öе 
стратеãія, яка ïов’язана з:

а) виробниöтвом новиõ для фірми товарів і виведенням 
¿õ на нові ринки; 

б) модифікаöіºþ наявноãо ïродукту; 
в) виведенням товару з ринку; 
ã) варіаöіºþ функöіональниõ õарактеристик товару.

16. Основноþ метоþ маркетинãово¿ товарно¿ ïолітики 
на етаïі елімінаöі¿ товару º:

а) ïрорив на нові ринки; 
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б) виведення товару з ринку; 
в) досяãнення ïереваã ïеред конкурентами; 
ã) розширення ринку.

17. Разом із наïоºм «Äþшес» ïідïриºмство стало 
ïроïонувати наïіé «Äþшес з лимоном». Якиé із наïрямів 
товарно¿ ïо літики було реалізовано таким ÷ином:

а) диференöіаöіþ; 
б) диверсифікаöіþ; 
в) елімінаöіþ; 
ã) конãломераöіþ.

18. Ìатеріальними ïослуãами моæна вваæати:
а) ïослуãи із надання консультаöіé ïсиõолоãа; 
б) ïослуãи із надання освіти; 
в) трансïортні ïослуãи; 
ã) ïослуãи розваæальноãо õарактеру

19. Нематеріальними ïослуãами моæна вваæати:
а) ïослуãи із надання освіти; 
б) трансïортні ïослуãи; 
в) ïобутові ïослуãи; 
ã) комунальні ïослуãи.

20. Ïри÷иноþ розширення товарноãо асортименту 
«до низу» моæе бути:

а) дія конкурентів; 
б) динаміка ринку; 
в) виïуск новиõ товарів; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

21. Яка з конöеïöіé маркетинãу додерæуºться такоãо 
оріºнтира: «Робити те, ùо моæе бути затребуваним»?

а) традиöіéна; 
б) удосконалення виробниöтва; 
в) ïродаæів (збуту); 
ã) удосконалення товару.

22. Чим заéмаºться фірма ïісля уõвалення рішення 
ïро стратеãі¿ ïозиöіонування?

а) детально розробляº методи сеãментування; 
б) шукаº öільові сеãменти; 
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в) ïідраõовуº надïрибуток; 
ã) детально розробляº комïлекс маркетинãу.

23. Як маº ïовести себе фірма, якùо вона заéмаº 
ïозиöіþ ïору÷ із конкурентом?

а) за доïомоãоþ ÷орноãо «PR» ліквідувати 
конкурентів; 

б) диференöіþвати своþ ïозиöіþ за раõунок товару, 
éоãо öіни і якісниõ відмінностеé; 

в) розïо÷ати виробниöтво ново¿ ïродукöі¿»; 
ã) розробити комïлекс сеãментування та 

ïозиöіонування.

24. Стратеãія «нова÷ків» на ринку, як ïравило, 
ïередба÷аº:

а) виведення на ринок новиõ товарів; 
б) ïошук «ніші»; 
в) слідування за лідером; 
ã) атаку ÷астини ринку, яку заéмаº конкурент.

25. Êуïуþ÷и ïромислові товари/ïослуãи, ïідïриºмства 
не звертаþть особливо¿ уваãи на:

а) сïоæив÷і õарактеристики товару; 
б) якість товару; 
в) öіни, строки та швидкість ïоставки; 
ã) зовнішніé виãляд ïерсоналу ïоста÷альника.

26. Фірма «Ïілот» виробляº і реалізуº один вид 
кульково¿ ру÷ки за одніºþ öіноþ. Уся реклама однотиïна 
і сïрямована на весь ринок заãалом. У сво¿é діяльності 
фірма оріºнтуºться на:

а) маркетинãову конöеïöіþ;
б) сеãментаöіþ ринку;
в) стратеãіþ конöентраöі¿;
ã) стратеãіþ масовоãо маркетинãу.

ІІІ. Ïрактичні завдання
1. Віт÷изняниé виробник електроïобутовоãо 

обладнання для куõонь, зокрема електроïлит, 
õолодильників, морозильниõ камер та ïосудомиéниõ 
машин, від÷уваº зна÷ниé тиск з боку іноземниõ 
конкурентів, такиõ як «Zanussі» та «Іndesit». Щоб 
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бути конкурентосïромоæним з такими відомими у світі 
фірмами, ïідïриºмство змушене насамïеред удосконалити 
власну товарну ïолітику.

Які заõоди Ви змоæете éому заïроïонувати ùодо:
1) товарно¿ ïолітики в öілому;
2) асортиментно¿ ïолітики зокрема;
3) сервісноãо та ãарантіéноãо обслуãовування?

2. У таблиöі наведено дані ïро ùоміся÷ні обсяãи збуту 
та ïрибутковість окремиõ видів товарів ïідïриºмства. Ç 
використанням елементів АВС-аналізу ïоділіть ïродукöіþ 
на три класи за одним з двоõ критері¿в. Яка, на Ваш 
ïоãляд, ãруïа товарів ïідляãаº æорсткому, зви÷ному та 
ïеріоди÷ному контролþ?

Таблиця

Зведені дані руху товарного асортименту підприємства

Артикул

Êвартал

Ïершиé Äруãиé Третіé Четвертиé

Çбут, 
тис. 
ум. 
од.

Ïрибу-
ток, 
тис. 

ум. од.

Çбут, 
тис. 
ум. 
од.

Ïрибу-
ток, 
тис. 

ум. од.

Çбут, 
тис. 
ум. 
од.

Ïрибу-
ток, 
тис. 

ум. од.

Çбут, 
тис. 

ум. од.

Ïрибу-
ток, тис. 
ум. од.

R 124 19 157 28 197 30 223 26

G 264 34 298 40 293 37 301 38

K 36 5 37 6 32 4 39 5

J 98 10 112 13 109 14 119 15

W 459 45 675 74 687 77 861 101

Q 9 3 8 2 7 3 7 2

H 763 69 796 73 801 86 862 98

D 99 18 87 11 97 17 89 12

L 975 89 996 113 999 143 967 145

N 1556 123 1667 149 1756 198 1986 213

3. У таблиöі наведено õарактеристики ïродукöі¿, ùо 
зазнала змін. Які, на Ваш ïоãляд, вироби моæна віднести 
до модифікованиõ, а які – до модернізованиõ? Висновок 
обґрунтуéте ïисьмово.
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Таблиця

Характеристики продукції, що зазнала змін

Теõніко-
економі÷ні 
ïоказники

Назва ïродукöі¿

ВÊ-1 ВÊ-1Ì ВÊ-1ÌС ВÊ-1/ТВ ВÊ-1/ÏВ

Сфера 
застосування

Вироб-
ниöтво

Ïобут
Ïобутові 
ïослуãи

Виробниöтво, 
ïобут

Виробниöтво, 
ïобутові
ïослуãи

Головниé 
ïараметр, Вт

250 250 275 275 300

Чисельність 
сïоæива÷ів, тис.

10000 12000 170000 16000 18000

Вимоãи 
до стандарту

доïовнþ-
þться

змінþ-
þться

змінþ-
þться

÷астково 
змінþþться, 

доïовнþþться
змінþþться

Öіна, ãрн 115 110 110 125 125

4. У таблиöі наведено дані ùодо конкурентниõ ïозиöіé 
стратеãі÷ниõ товарниõ одиниöь ïідïриºмства. Розраõуéте 
і заïовніть ãрафи 9, 10, 12. Ç використанням ïринöиïів 
ïобудови матриöі БÊГ розмістіть у відïовідниõ квадрантаõ 
коæну із стратеãі÷ниõ товарниõ одиниöь. Äаéте ïисьмові 
рекомендаöі¿ зі стратеãі÷ниõ наïрямів розвитку товарно¿ 
ïолітики ïідïриºмства.

Таблиця

Âихідні дані завдання

Стратеãі÷-
ні товарні 
одиниöі

О
бс

я
ã 

ï
р
од

аæ
у
, 

ти
с.

 у
м

. 
од

.

Ê
іл

ьк
іс

ть
 к

он
к
у
р
ен

ті
в 

н
а 

р
и
н
к
у
, 

ш
т.

Обсяã ïродаæу 
трьоõ наéбільшиõ 
конкурентів, тис. 

ум. од.

Т
ем

ï
 з

р
ос

та
н
н
я
 р

и
н
к
у
, 

%

Ì
іс

тк
іс

ть
 р

и
к
у

Р
и
н
к
ов

а 
÷
ас

тк
а 

ф
ір

м
и

Р
и
н
к
ов

а 
÷
ас

тк
а 

н
аé

бі
л
ьш

оã
о 

к
он

к
у
р
ен

та

В
ід

н
ос

н
а 

р
и
н
к
ов

а 
÷
ас

тк
а

Ï
и
то

м
а 

ва
ãа

 о
бс

я
ãу

 
ï
р
од

аæ
у

1 2 3

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Вироб-
ниöтво 
діамантів

36571,4 4 20000 37000 25000 5,3 118571,4 0,988

Þвелірне 
вироб-
ниöтво

1683 4 3366 1200 1300 6 7549 1,4

Вироб-
ниöтво 
оснаùення

1293,6 2 650 4 1943,6 1,99
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5. У таблиöі наведено матеріали двоõ ринковиõ 
дослідæень з визна÷ення критері¿в сïоæив÷о¿ öінності та 
ринковиõ ïозиöіé ïральноãо ïорошку «Êласи÷ниé». Оöінка 
критері¿в сïоæив÷о¿ öінності ïродукту здіéснþвалася 
з ÷отирирі÷ним інтервалом, за ï’ятибальноþ шкалоþ і 
однаковоþ реïрезентативністþ вибірки. Скориставшись 
ïроãрамоþ Microsoft Excel, здіéсніть ãрафі÷не ранæування 
критері¿в сïоæив÷о¿ öінності товару. Äаéте ïисьмовиé 
висновок ùодо тенденöі¿ змін ринковиõ ïозиöіé ïродукту. 
Встановіть ãоловні баæання сïоæива÷ів, які визна÷аþть 
ïозиöі¿ товару та ефективність товарно¿ ïолітики 
ïідïриºм ства. 

Таблиця

Êритерії споживчої цінності продукту

Êритері¿ сïоæив÷о¿ öінності ïродукту
Середні оöінки в балаõ
Ïерше 

оïитування
Äруãе 

оïитування

Середня кількість ïорошку на одне 
ïрання (економі÷ність)

4,1 2,8

Швидка роз÷инність 3,2 3,4

Ïридатність для ру÷ноãо ïрання 3,6 3,8

Сумісність з усіма тиïами тканин 
(універсальність)

4,0 2,7

Çру÷ність місöь ïродаæу 2,9 3,4

Реïутаöія торãово¿ марки 3,0 2,8

Ïридатність для виварþвання 3,6 3,8

Відïовідність теõні÷ним ïараметрам 
ïрально¿ машини

2,8 3,1

Ïостіéна наявність у ïродаæу 3,8 2,7

Ïриºмність заïаõу 3,9 2,9

Çру÷ність уïакування 4,3 3,0
Ïральна здатність 4,5 3,7
Öіна 4,6 4,1
Налеæність уïакування 2,6 2,6

6. Один із наïрямів діяльності фірми «Äніïромеблі» – 
виробниöтво меблів для куõонь. Визна÷те ряд основниõ 
факторів (õарактеристик товару), які вïливаþть на 
вибір меблів сïоæива÷ем, та оöініть ¿õ ваæливість для 
сïоæива÷а.
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Оберіть декілька наéбільш ваæливиõ õарактеристик 
і ïроранæуéте ¿õ зãідно з уïодобаннями сïоæива÷а. 
Ç’ºднаéте õарактеристики в такі ãруïи:

а) ексïлуатаöіéні властивості виробу, рівень якості 
виробу, економі÷ні õарактеристики виробу;

б) öіна і теõнолоãія використання öіновиõ факторів;
в) міра стимулþвання ïоïиту;
ã) заõоди ùодо товарообороту та збуту.
Ïри оöінöі ваæливості і розстановки уïодобань 

оріºнтуéтеся на такі сеãменти:
1) одинокі ÷оловіки до 35 років з високим рівнем 

доõоду, які ïроæиваþть в окреміé квартирі;
2) молода сім’я, яка маº дитину до 3 років, з доõодом 

ниæ÷е середньоãо, яка ïроæиваº в комунальніé квартирі;
3) сім’я з 4 ÷оловік, з середнім рівнем доõоду, яка 

ïроæиваº в окреміé квартирі.
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І. Îберіть правильне визначення для таких понять: 
життєвий цикл товару, модиôікація ринковиõ засоáів, 
модиôікація ринку, модиôікація товару:

… – сукуïність діé для збільшення континãенту 
ïокуïöів товару.

… – конöеïöія, яка õарактеризуº збут ïродукту, 
ïрибуток, сïоæива÷ів, конкурентів і стратеãіþ маркетинãу 
з моменту вïровадæення ïродукту на ринок до éоãо 
вилу÷ення з ринку.

… – сукуïність діé зі зміни властивостеé та 
конкурентниõ ïереваã об’ºктів виробниöтва і ïродаæ.

… – сукуïність діé для ïосилення заãальноãо та 
öільовоãо вïливу комïлексу маркетинãу на ïокуïöів 
товару.

ІІ. Òестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь.
1. Êонöеïöіþ æиттºвоãо öиклу товару у 1965 р. 

уïерше розробив:
а) Ф. Êотлер; 
б) Ï. Äрукер; 
в) Т. Левітт; 
ã) В. Êардаш.

2. Æиттºвиé öикл товару – öе:
а) ïеріод знаõодæення товару на ïолиöяõ маãазину; 
б) термін слуæби товару; 
в) ïеріод ÷асу від виведення товару на ринок до éоãо 

виõоду з ринку; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

3. Æиттºвиé öикл товару складаºться з:
а) 5 етаïів;   б) 6 етаïів; 
в) 3 етаïів;   ã) 4 етаïів.

ÆÈÒÒªÂÈÉ ÖÈÊË ÒÎÂÀÐÓ 
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4. На якому етаïі æиттºвоãо öиклу ïеребуваº товар 
фірми, якùо öя фірма маº невеликиé ïрибуток, вели÷езні 
витрати на ïросування товару та невелику кількість 
конкурентів?

а) етаïі розробки товару; 
б) етаïі зростання; 
в) етаïі зрілості; 
ã) æоден з ïерераõованиõ етаïів не ïідõодить.

5. Äля якоãо етаïу æиттºвоãо öиклу товару 
õарактерно: невеликі обсяãи збуту, ïокуïöі-новатори, 
вели÷езні витрати на маркетинã?

а) етаïу ïроникнення товару на ринок; 
б) етаïу зрілості; 
в) етаïу зростання; 
ã) етаïу сïаду.

6. На якому етаïі æиттºвоãо öиклу виникаº 
наéзаïекліша конкуренöія?

а) зростання; 
б) зрілості; 
в) сïаду; 
ã) виведення товару на ринок.

7. Äля етаïу зрілості ÆÖТ не õарактерно:
а) модифікаöія ринку; 
б) модифікаöія товару; 
в) збільшення витрат на комунікаöі¿; 
ã) модифікаöія комïлексу маркетинãу.

8. На якому етаïі ÆÖТ застосовуºться стратеãія 
«зняття вершків»?

а) виведення товару на ринок; 
б) зростання; 
в) сïаду; 
ã) зрілості.

9. Низькі витрати на маркетинã, ïовільне зменшення 
обсяãу ïродаæу, зменшення ïрибутку õарактерні для 
стаді¿ æиттºвоãо öиклу товару:

а) сïаду; 
б) зрілості; 
в) вïровадæення; 
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ã) зростання.

10. Æиттºвиé öикл товару õарактеризуºться невеликим 
збутом, незна÷ним ïрибутком, максимальними затратами 
на маркетинã та невеликоþ кількістþ конкурентів. Öе 
õарактерно для етаïу:

а) виведення на ринок;
б) зростання;
в) сïаду;
ã) зрілості.

11. Ìодифікаöія комïлексу маркетинãу, зокрема за 
раõунок зниæення öіни, наéбільш õарактерна для етаïу 
æиттºвоãо öиклу товару:

а) зрілості;
б) виведення на ринок;
в) зростання;
ã) сïаду.

12. На якіé із стадіé æиттºвоãо öиклу товару витрати 
на маркетинã наéвиùі?

а) розвитку ринку;
б) вïровадæення товару на ринок;
в) стабілізаöі¿ ринку;
ã) скоро÷ення ринку.

13. Æиттºвиé öикл товару і термін слуæби товару – 
öе:

а) одне é те саме ïоняття;
б) ïоняття які сïоæива÷і трактуþть однаково;
в) різні ïоняття;
ã) немаº ïравильно¿ відïовіді.

14. На якому етаïі æиттºвоãо öиклу товару основними 
кліºнтами ïідïриºмства º аутсаéдери?

а) вïровадæення;
б) зростання;
в) зрілості;
ã) сïаду.

15. На якому етаïі æиттºвоãо öиклу товару 
ïідïриºмство отримуº максимальниé ïрибуток?

а) вïровадæення;
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б) зростання;
в) зрілості;
ã) сïаду.

16. Äля етаïу сïаду æиттºвоãо öиклу товару не 
õарактерно:

а) ïриïинення виïуску застаріло¿ ïродукöі¿;
б) скоро÷ення витрат на маркетинã;
в) «ïереклþ÷ення» сïоæива÷ів на іншиé товар;
ã) усі відïовіді ïравильні.

17. Основні ïри÷ини завершення æиттºвоãо öиклу 
товару:

а) моральне старіння товару;
б) наси÷ення ринку;
в) зміни уïодобань сïоæива÷ів;
ã) усі відïовіді ïравильні.

ІІІ. Ïрактичні завдання
1. На ïідставі виõідниõ даниõ таблиöі ïроаналізуéте 

відõилення та кількісно визна÷те вïлив змін öін та обсяãів 
реалізаöі¿ на ïідсумки збутово¿ діяльності ïідïриºмства.

Таблиця

Âихідні дані для аналізу збутової діяльності

Ïоказники збутово¿ діяльності Çаïлановані Факти÷ні

Обсяã збуту виробів ВÇ-02, шт. 40000 30000

Öіна за одиниöþ, ум. од. 10 8

2. У таблиöі наведено дані стосовно руõу обсяãів 
ïродаæу та ïрибутків від реалізаöі¿ товарів. Визна÷те, 
якіé стаді¿ æиттºвоãо öиклу товару відïовідаº наéбільше 
зна÷ення ïрибутку. Äля ïідтвердæення висновку ïобудуéте 
з використанням ïроãрами Microsoft Excel суміùену 
стовï÷икову діаãраму «Ïродаæ товару – Ïрибуток».

Таблиця

Îбсяги продажу та прибуток від реалізації товару

Êвартал
Обсяã ïрода-
æу, тис. шт.

Ïрибуток, 
тис. ум. од.

Êвартал
Обсяã ïрода-
æу, тис. шт.

Ïрибуток, 
тис. ум. од.

1 31 15 15 501 240
2 34 17 16 569 245
3 49 25 17 624 250
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Êвартал
Обсяã ïрода-
æу, тис. шт.

Ïрибуток, 
тис. ум. од.

Êвартал
Обсяã ïрода-
æу, тис. шт.

Ïрибуток, 
тис. ум. од.

4 62 30 18 699 255
5 76 35 19 755 260
6 85 40 20 768 210
7 123 60 21 833 150
8 195 95 22 834 110
9 211 110 23 831 101
10 264 130 24 802 95
11 301 150 25 756 93
12 354 151 26 700 81
13 401 201 27 657 70
14 421 211 28 601 69

3. Уваæно ïроаналізуéте ãрафіки æиттºвоãо öиклу 
ïродукöі¿ ïідïриºмств «А» та «Б» – виробників однаково¿ 
ïродукöі¿. Äаéте ïисьмові висновки ùодо ефективності 
¿õньо¿ товарно¿ ïолітики. Внесіть та обґрунтуéте власні 
ïроïозиöі¿.

4. У таблиöі наведено дані стосовно ùоквартально¿ 
реалізаöі¿ товарів. Необõідно ïобудувати (моæливо за 
доïомоãоþ ïроãрами Microsoft Excel) криву æиттºвоãо 
öиклу коæноãо з товарів та назвати вид öіº¿ криво¿. 
Наведіть ïриклади, які товари моæуть мати такиé виãляд 
ÆÖТ.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Товарний портфель 
підприємства Б 

Товарний портфель 
підприємства А 

t t 

V 
V 

Продовження табл. 
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Таблиця

Îбсяги щоквартального продажу товарів, тис. грн

Êвартал Товар А Товар Б Товар В Товар Г Товар Ä Товар Е

1 12 12 65 11 12 14

2 14 18 90 21 68 20

3 16 25 121 41 79 30

4 19 56 139 54 123 40

5 24 76 156 123 159 55

6 26 102 170 220 197 63

7 30 189 200 323 211 79

8 38 200 239 498 225 95

9 49 211 240 551 241 123

10 63 212 238 559 245 145

11 75 200 211 589 251 165

12 101 187 187 590 260 198

13 121 158 158 591 264 215

14 156 103 142 592 270 240

15 195 189 123 560 269 273

16 225 201 113 400 275 311

17 229 210 114 361 280 356

18 231 218 110 300 281 394

19 249 185 95 265 285 415

20 258 158 123 260 290 312

21 260 109 – 250 290 294

22 261 159 – 246 291 211

23 259 198 – 240 294 184

24 245 202 – 239 298 156

25 232 215 – 234 300 111

26 221 210 – 230 301 95

27 213 200 – 239 302 76

28 195 190 – – – 61

29 177 – – – – –

30 158 – – – – –

31 132 – – – – –

32 111 – – – – –

33 90 – – – – –

34 77 – – – – –

5. Ïроаналізуéте на основі вторинниõ даниõ 
розвитку укра¿н ськоãо ринку ïослуã мобільноãо зв’язку, 
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користуþ÷ись наведеноþ в таблиöі сіткоþ оöінки 
æиттºвоãо öиклу, на якому етаïі æиттºвоãо öиклу 
ïеребуваº öя ïослуãа. У ÷ому сутність маркетинãовиé 
стратеãіé, до якиõ, на Вашу думку, вдаватимуться 
комïані¿-конкуренти наéблиæ÷ими роками?

Таблиця

Сітка оцінки життєвого циклу

Характеристика ринку
Етаï æиттºвоãо öиклу

Вïровад-
æення

Çростан-
ня

Çрілість Сïад

Çбут

Ïовільне зростання Х

Швидке зростання Х

Уïовільнення Х 

Çниæення Х

Êонкуренöія

Незна÷на (1–2 фірми) Х

Êілька (3 фірми) Х

Баãато Х 

Ìало Х

Öіни

Високі або низькі Х

Стабільні Х

Çниæуþться Х 

Хаоти÷ні (низькі або високі) Х

Розïоділ

Обмеæениé (ïовільне зростання) Х

Інтенсивниé (швидке зростання) Х

Ìаéæе не змінþºться Х 

Скоро÷уºться Х

Товари (модифіковані)

Ïосування базовиõ моделеé товару Х

Êілька (модифікаöія окремиõ õарак-
теристик)

Х

Баãато (диференöіаöія товару, 
диверсифікаöія марок)

Х 

Незна÷на кількість (скоро÷ення) Х

Êомунікаöі¿ (зміст)

Базова функöія Х

Головні õарактеристики товару Х

Нові застосування товару Х 

Äруãорядні õарактеристики товару Х



88

6. Автомобіль «Daewoo» знаõодиться на стаді¿ 
наси÷ення своãо æиттºвоãо öиклу. Ìаркетинãові 
дослідæення ïроãнозуþть швидкиé сïад обсяãу ïродаæів.

Çавдання:
а) Êоротко оïишіть ситуаöіþ на ринку відносно 

конкурентів, сïоæива÷ів та öіни.
б) Наведіть не менше двоõ заõодів із маркетинã-мікса, 

за доïомоãоþ якиõ моæна було б вивести автомобіль 
«Daewoo» із ситуаöі¿ сïаду обсяãу ïродаæів, яка 
наблиæаºться.
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І. Îберіть правильне визначення для таких понять: 
новий товар, поліпøений товар, øлейôований товар, 
товар ринково¿ новизни, дизайн:

… – особливиé вид õудоæньо¿ діяльності ùодо 
ïроектування виробів з наïеред визна÷еними естети÷ними 
властивостями та рівнем зру÷ності в користуванні.

… – додаткові засоби та ïристосування для 
максимальноãо використання сïоæив÷иõ властивостеé 
основноãо товару.

… – кінöевиé результат твор÷оãо ïошуку, ùо суттºво 
сïрияº розв’язаннþ визна÷ено¿ (традиöіéно¿) або ново¿ 
ïроблеми сïоæива÷а.

… – ïродукт, ùо створþºться для збільшення корисниõ 
властивостеé, які маþть зна÷ення для сïоæива÷а.

… – ïродукт, ùо розширþº коло сïоæива÷ів завдяки 
новим або додатковим функöіональним моæливостям.

ІІ. Òестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь.
1. Товари ринково¿ новизни – öе товари:
а) які вæе º на ринку, але з деякими вдосконален-

нями; 
б) які існуþть на іншиõ ринкаõ, але º новими для 

конкретноãо; 
в) ùо задовольняþть ïотреби, які раніше задовольняли 

інші товари-аналоãи; 
ã) які виãотовлені на су÷асному обладнанні.

2. Існуº 2 ïідõоди до ïроöесу розробки новиõ товарів, 
а саме:

а) довãиé та ïаралельниé; 

ÏËÀÍÓÂÀÍÍß 
ÍÎÂÎ¯ ÏÐÎÄÓÊÖ²¯ 
² ÐÎÇÐÎÁÊÀ ÒÎÂÀÐÓ  

ÒÅÌÀ 8
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б) короткиé та ïослідовниé; 
в) ïослідовниé та ïаралельниé; 
ã) довãиé та короткиé.

3. Наé÷астіше ïаралельниé ïроöес розробки новиõ 
товарів використовуþть:

а) росіéські комïані¿; 
б) ºвроïеéські комïані¿; 
в) яïонські комïані¿; 
ã) американські комïані¿.

4. Основні етаïи розробки товару-новинки:
а) формування ідеé, добір ідеé, розробка задуму, 

розробка маркетинãово¿ стратеãі¿, аналіз моæливостеé 
виробниöтва і збуту, розробка товару, виïробування, 
серіéне виробниöтво; 

б) формування ідеé, добір ідеé, аналіз моæливостеé 
виробниöтва і збуту, розробка товару, виïробування 
у ринковиõ умоваõ, розробка маркетинãово¿ стратеãі¿, 
серіéне виробниöтво; 

в) формування ідеé, добір ідеé, розробка задуму та 
éоãо ïеревірка, розробка маркетинãово¿ стратеãі¿, розробка 
товару, розãортання серіéноãо виробниöтва 

ã) розробка задуму, аналіз моæливостеé виробниöтва і 
збуту, розробка маркетинãово¿ стратеãі¿, розробка товару, 
виïробування, серіéне виробниöтво.

5. Створення новиõ товарів доöільно здіéснþвати за 
раõунок:

а) власниõ зусиль; 
б) ïридбання ліöензіé та ïатентів; 
в) залеæно від öілеé та ресурсів комïані¿; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

6. Основними складовими «культури інноваöіé» º:
а) достоéна винаãорода за усïішну діяльність; 
б) наявність ïевниõ теõнолоãі÷ниõ ресурсів; 
в) формування інноваöіéноãо клімату; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

7. Çовнішніми дæерелами ідеé новиõ товарів º:
а) ïокуïöі; 
б) конкуренти; 



91

в) консалтинãові фірми; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

8. Внутрішніми дæерелами ідеé новиõ товарів º:
а) конкуренти; 
б) сïоæива÷і; 
в) торãовиé ïерсонал; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

9. Êатеãорія сïоæива÷ів, ùо сõильна до ексïеримен-
тування, ïошуку новиõ враæень від сïоæивання товарів – 
öе:

а) ïредставники ïроãресивниõ ïоãлядів; 
б) новатори; 
в) консерватори; 
ã) ïослідовники.

10. Такі катеãорі¿ сïоæива÷ів, як «новатори» та 
«ранні ïослідовники», маþть такі õарактеристики:

а) сõильність до ризику та вïевненість у собі; 
б) матеріальна забезïе÷еність та сõильність до 

ексïериментування; 
в) уïевненість у собі та матеріальна забезïе÷еність; 
ã) сõильність до ексïериментів та вïевненість у 

собі.

11. На етаïі тестування конöеïöі¿ новоãо товару 
наé÷астіше відïовіді сïоæива÷ів:

а) ïозитивні, з наміром ïридбати новиé товар; 
б) ïозитивні, без наміру куïити товар; 
в) неãативні; 
ã) неéтральні.

12. Генерування ідеé базуºться на твор÷иõ методаõ, 
серед якиõ º метод синектики, ùо õарактеризуºться:

а) швидким ãенеруванням велико¿ кількості ідеé; 
б) виокремленням сутнісниõ ïараметрів ïроблеми, 

яка ïредставлена у виãляді моделі, вив÷енням 
взаºмозв’язку; 

в) ïоºднанням думок ексïертів з ураõуванням усіõ 
заïроïонованиõ ідеé; 

ã) ïоºднанням різниõ несумісниõ та невідïовідниõ 
елементів.
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13. На якому етаïі розробки новиõ товарів уõвалþþться 
рішення ùодо теõнолоãі¿ виробниöтва товару, матеріалів, 
з якиõ він буде виãотовлятися?

а) ãенераöі¿ ідеé;    
б) економі÷ноãо аналізу;
в) розробки товару;
ã) ïробноãо маркетинãу.

14. На ïершому етаïі ïроöесу розробки новоãо товару 
відбуваºться:

а) економі÷ниé аналіз; 
б) ãенераöія ідеé; 
в) ïробниé маркетинã; 
ã) комерöіалізаöія товару.

15. «Ìозкова атака» – öе:
а) метод альтернативноãо дослідæення ринку; 
б) метод економі÷ноãо аналізу; 
в) твор÷иé метод ãенерування ідеé; 
ã) метод фінансовоãо аналізу.

16. Ïри розробöі новиõ товарів етаï «розробки 
стратеãі¿ маркетинãу» вклþ÷аº:

а) визна÷ення öільовоãо ринку; 
б) ïозиöіонування товару; 
в) визна÷ення бþдæету маркетинãу; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

17. Ïеретворення конöеïöі¿ новоãо товару у фізи÷ниé 
товар відбуваºться на стаді¿:

а) ãенераöі¿ ідеé; 
б) економі÷ноãо аналізу; 
в) розробки ïрототиïів товару; 
ã) комерöіалізаöі¿.

18. Розраõунок то÷ки «беззбитковості» відбуваºться 
на стаді¿:

а) ãенераöі¿ ідеé; 
б) ïеревірки конöеïöі¿; 
в) економі÷ноãо аналізу; 
ã) комерöіалізаöі¿.
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19. Основноþ ïри÷иноþ невда÷і новиõ товарів моæе бути:
а) недостатнº фінансування, ïоãана ідея; 
б) висока ïродуктивність ïраöі та низька собівартість; 
в) відсутність конкурентів; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

20. Форма орãанізаöі¿ «ïроектна бриãада» наé÷астіше 
використовуºться:

а) ïри виробниöтві ïродоволь÷иõ товарів; 
б) ïри виробниöтві високотеõнолоãі÷ниõ товарів; 
в) ïри виробниöтві ïродоволь÷иõ та високотеõно-

лоãі÷ниõ товарів; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

21. Ïробниé маркетинã – öе:
а) ïорівняльне виïробування новиõ товарів з 

конкуруþ÷ими; 
б) розробка новиõ модифікаöіé і ïроектування новиõ 

функöіé товарів; 
в) розробка асортиментниõ конöеïöіé, ïроãрам виõоду 

на нові ÷и традиöіéні ринки з новим товаром; 
ã) реалізаöія товару на одному ÷и декількоõ ринкаõ 

і здіéснення сïостереæення за реалізаöіºþ і ïоïитом у 
рамкаõ ïлану маркетинãу.

ІІІ. Ïрактичні завдання
1. Ïозна÷те öифрами ïослідовність виконання окремиõ 

видів робіт зі створення новоãо товару. Використовуþ÷и 
ïозна÷ки «С» – вив÷ення ринку, «Ф» – фінансовиé аналіз, 
«В» – виробниöтво, визна÷те ãоловні дæерела необõідно¿ 
інформаöі¿.

– освоºння виробниöтва;
– зародæення іде¿;
– ринкове виïробування;
– ïоïереднº вив÷ення ринку;
– ïоява виробу на ринку;
– ïоïередніé теõні÷ниé аналіз;
– ïоïередня оöінка іде¿;
– детальне дослідæення ринку;
– розробка виробу;
– ексïериментальне виробниöтво;
– остато÷ниé бізнес-ïлан;
– ïоïередніé бізнес-аналіз.
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2. Ìенедæери фірми-виробника відео- та аудіотеõніки 
зãідно з обраноþ конöеï öіºþ товару вваæаþть, ùо новиé 
товар – автомати÷ниé ãолосовиé ïереклада÷ Polyvoicer 
заöікавить два öільові сеãменти – бізнесменів і туристів.

О÷ікуºться, ùо за ïершиé рік фірма реалізуº 5000 од. 
автоïереклада÷ів Polyvoicer. Як свід÷ать криві æиттºвоãо 
öиклу аналоãі÷ниõ товарів, на друãиé рік моæна о÷ікувати 
зростання обсяãу ïродаæу на 60%, а на третіé рік – на 
70% ïорівняно з ïершим роком.

Отæе, ïроãноз ïродаæу становить:
 1 рік – 5000 од.
 2 рік – 8000 од.
 3 рік – 8500 од.
Çмінні витрати становлять 840 ум. од. на одиниöþ 

товару в ïершиé і друãиé роки, 630 ум. од. – в третіé рік. 
Витрати на розробку товару станови ли 400 000 ум. од.; 
ùорі÷ні витрати на маркетинã становлять 250 000 ум. од., 
а інші ïостіéні витрати – 80 000 ум. од. Таким ÷ином, 
заãальні фінансові витрати ïлануþться в розмірі 
330 000 ум. од. (250 000 + 80 000) ùорі÷но.

Оскільки товари-аналоãи на ринку ïоки ùо відсутні, 
а ïотреба в ниõ існуº, фірма ïлануº вдатися до стратеãі¿ 
«зняття вершків», встановивши öіну на рівні 1200 ум. од. 
торãова наöінка становить у ïерші два роки 360 ум. од., 
на третіé рік – 270 ум. од.

Необõідно арãументовано визна÷ити:
1. Чи º ïривабливим з фінансово¿ то÷ки зору 

виведення на ринок автомати÷ноãо ãолосовоãо ïереклада÷а 
Polyvoicer?

2. Якими моæуть бути наïрями ïозиöіонування öьоãо 
ãолосовоãо ïередава÷а?

3. У таблиöі наведено дані ïро зміни за 15 років 
сïостереæення ãоловниõ ïараметрів двоõ виробів, 
ùо становлять систему та ексïлуатуþться сïільно. Ç 
використанням ïроãрами Microsoft Excel ïобудуéте 
реãресіéну модель зв’язку ãоловниõ ïараметрів ïродукöі¿ 
в ÷асі. Визна÷те моæливі зна÷ення ãоловноãо ïараметра 
виробу «ÄÇ-4Л» залеæно від кількості сïостереæень та 
зна÷ень ïараметрів виробу «ВÊ-1». Варіанти арãументу é 
функöі¿ встановлþº виклада÷.
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Таблиця

Âихідні дані про зміни головних параметрів виробів

Сïостереæення № з/ï1
Головні ïараметри виробів

ВÊ-12, т ÄÇ-4Л, квт

1 45 60

2 45 60

3 45 65

4 45 75

5 50 75

6 50 75

7 50 75

8 55 75

9 56 75

10 56 90

11 60 90

12 60 90

13 60 100

14 65 100

15 65 100

1Çа варіантом.
2Çа варінтом.

4. Частка ново¿ конкурентосïромоæно¿ ïродукöі¿ 
в заãальному обсязі виробниöтва залеæить від такиõ 
факторів:

– рівня автоматизаöі¿ та меõанізаöі¿ виробниöтва;
– ïитомо¿ ваãи ïроãресивниõ видів машин і 

обладнання;
– ïитомо¿ ваãи застосування ïроãресивниõ теõноло-

ãі÷ниõ ïроöесів;
– коефіöіºнта оновлення основниõ фондів;
– коефіöіºнта стандартизаöі¿ ïродукöі¿;
– рівня якості вõідниõ матеріалів;
– рівня сïраöþвання обладнання;
– ïитомо¿ ваãи активно¿ ÷астини основниõ фондів;
– вартості активно¿ ÷астини основниõ фондів, ùо 

ïриïадаº на одноãо робітника.
У таблиöі наведено узаãальнені дані стосовно 

13 машинобудівниõ ïідïриºмств ùодо ÷астки ново¿ 
конкурентосïромоæно¿ ïродукöі¿ та факторів вïливу на 
не¿. Ïобудуéте мноæинну реãресіéну модель залеæності. 
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Визна÷те моæливість використання моделі для öілеé 
ïроãнозування. Виконаéте розраõунки за варіантами, 
ïризна÷еними виклада÷ем.

Таблиця

Ïоказники діяльності маøинобудівних підприємств
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18,8 35,8 11,6 3,6 8,8 52,7 46,5 35,2 38,8 979

20,7 38,2 15,8 4,9 10,5 59,9 42,2 34,6 49,3 1044

22,4 40,1 21,8 6,1 12,8 68,6 37,8 24,1 43,6 1145

16,5 35,2 10,1 5,2 7,6 52,5 48,2 35,4 31,5 965

19,8 37,9 12,8 4,5 10,1 54,9 44,5 34,9 40,1 1010

25,6 48,4 28,1 8,1 17,6 65,9 35,6 16,6 49,1 1466

23,4 41,8 25,4 7,2 13,6 64,2 37,2 22,2 46,3 1246

20,8 38,8 19,5 5,6 11,2 60,2 41,6 6,8 40,4 1085

24,6 42,2 25,8 7,7 15,3 65,1 36,3 21,5 47,3 1259

22,9 41,1 24,6 6,4 13,6 63,8 37,2 22,4 46,2 1225

21,3 40,1 21,8 6,1 12,8 62,3 40,1 25,8 42,1 1136

24,9 43,2 27,6 7,8 15,6 65,8 35,6 17,6 48,2 1354

32,2 44,8 28,8 10,8 10,2 66,8 32,4 14,5 50,1 1571

5. Çаïроïонуéте, скориставшись методом контрольниõ 
заïитань, іде¿ новиõ моделеé õолодильника (або іншоãо 
товару за вибором студента, заздалеãідь узãодивши свіé 
вибір з виклада÷ем).
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6. Çаïроïонуéте, користуþ÷ись методом 
морфолоãі÷ноãо аналізу, іде¿ новоãо засобу для ÷иùення. 
Äля öьоãо зведіть ïараметри та альтернативні варіанти 
рішень, доïовнивши ¿õ ïерелік, наведениé в таблиöі.

Таблиця

Ìорфологічний аналіз ідеї нового засобу для чищення

Ïараметри 
вибору

Відомі і моæливі рішення

На ùо наноситься Щітка Губка Тамïон …

Об’ºкти для ÷иùення Êовдра Ìеблі Умивальник …

Текстура Êрем Сіль Рідина …

Уïакування Ïляшка Ïакет Балон …

…

7. Які варіанти «зеленоãо» товару ви рекомендували 
б враõувати:

– фірмі – виробнику товарів ïобутово¿ õімі¿;
– фірмі – виробнику безалкоãольниõ наïо¿в;
– фірмі, яка діº на ринку fast-food («швидкоãо 

õар÷ування»)?

8. Необõідно виконати оöінку відïовідності інтересам 
суб’ºктів місöевоãо ринку ïродукöі¿ ÌÏ «Наталка» – 
соняшниково¿ олі¿ «Наталка»; оöінити шанси новоãо 
товару бути сïриéнятим ринком. Характеристики олі¿ 
«Наталка» та ïродукöі¿ основниõ конкурентів, які 
ïраöþþть на аналізованому ринку (населениõ ïунктів 
одноãо з раéонів Сумсько¿ області), наведено в таблиöі.

Таблиця

Характеристики товарів-конкурентів

Товар

Ïоказник

Öіна, 
ãрн 

за кã

Вміст 
небаæаниõ 
домішок, 

%/кã

Вміст 
корисниõ 
ре÷овин, 

%/кã

Êількість 
видів 

тари, шт.

Орãанолеïти÷ні 
õарактеристики 
(за 10-бальноþ 
шкалоþ), бали

Олія «Наталка» 5,50 0,03 0,06 3 8
Олія «Аãрофон» 5,80 0,05 0,03 1 5
Олія «Олеéна» 6,40 0,02 0,04 3 9
Ваãові 
õарактеристики 
ïоказників

0,3 0,1 0,1 0,15 0,35
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9. Розробіть систему заõодів для формування 
ïервинноãо сïоæив÷оãо ïоïиту на інформаöіéниé додаток 
«Äошка оãолошень» (ÄО) до ùотиæневика «Ïанорама», 
якиé видаºться у м. Äніïроïетровську. У öьому додатку 
ïередба÷ено ïодавати інформаöіþ ïро ïокуïöів та 
ïродавöів товару, ïереваæно тиõ, ùо ïроæиваþть у 
Äніïроïетровськіé області. ÄО ïередба÷ено реалізувати 
÷астково у комïлекті з ùотиæневиком «Ïанорама» 
(10 тис. ïрим.) ïо середаõ, решта ïримірників (25 тис.) 
реалі зуºться ïо вівторкаõ окремо.
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І. Îберіть правильне визначення для таких понять: 
áрендинг, торгова марка, упакування, ôірмовий стиль, 
øтриõовий код:

… – засіб або комïлекс засобів для забезïе÷ення 
заõисту ïродукöі¿ і навколишньоãо середовиùа від 
ушкодæень та втрат, а такоæ для ïолеãшення ïроöесу 
обіãу товарів та користування ним.

… – наука та мистеöтво створення довãостроковиõ 
сïоæив÷иõ ïереваã ùодо конкретно¿ товарно¿ марки.

… – ім’я, знак, символ (або ïоºднання ¿õ), за доïомоãоþ 
якиõ ідентифікуþть ïродукöіþ та ïослуãи виробників і 
ïосередників.

… – система даниõ, заïисаниõ у виãляді штриõів та 
інтервалів міæ ними.

… – сукуïність засобів (кольорів, слів, словосïолу÷ень, 
ãрафіки і друку), які виокремлþþть товари виробника 
з-ïоміæ ïродукöі¿ конкурентів.

ІІ. Òестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь. 
1. Ім’я, термін, знак, символ, малþнок ÷и ¿õ 

сïолу÷ення, які ïризна÷ені для ідентифікаöі¿ товарів ÷и 
ïослуã одноãо ïродавöя або ãруïи ïродавöів і диференöіаöі¿ 
¿õ від товарів і ïослуã конкурентів, – öе:

а) товарниé знак; 
б) фірмове ім’я; 
в) марка; 
ã) торãовиé образ.

2. Використання торãово¿ марки, безсумнівно, вïливаº на:
а) зниæення собівартості товару; 
б) формування імідæу товару; 
в) зниæення лояльності ïокуïöів; 

ÒÎÐÃÎÂ² ÌÀÐÊÈ 
ÒÀ ÓÏÀÊÓÂÀÍÍß ÒÎÂÀÐ²Â 

ÒÅÌÀ 9
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ã) збільшення ïродуктивності ïраöі.

3. Ïри розробöі маро÷но¿ назви товару необõідно 
враõувати:

а) леãкість вимови; 
б) близькість до товарно¿ катеãорі¿; 
в) індивідуальність; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

4. Використання торãово¿ марки ïризна÷ене 
насамïеред для тоãо, ùоб:

а) комïенсувати недостатнþ якість товару; 
б) ïояснити сïоæива÷ам завиùену öіну товару; 
в) диференöіþвати товар на ринку серед ïодібниõ 

товарів; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

5. Виробниöтво в Укра¿ні іãрашок ïід маркоþ 
«Äіснеé» º ïрикладом використання:

а) ïриватно¿ торãово¿ марки; 
б) ліöензіéно¿ торãово¿ марки; 
в) наöіонально¿ торãово¿ марки; 
ã) сïільно¿ торãово¿ марки.

6. Êомïанія, яка ïроïонуº велику кількість 
різноманітниõ товарів із різним рівнем якості на декількоõ 
ринкаõ, баæаº завадити ситуаöі¿, коли ім’я та реïутаöія 
фірми буде ïов’язуватися із конкретними ïродуктами. Яку 
ïолітику ùодо торãовиõ марок слід застосувати?

а) індивідуальні марки; 
б) марки для ãруï товарів; 
в) «ïарасолькові» марки; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

7. Äо основниõ маро÷ниõ стратеãіé не налеæить:
а) стратеãія «розширення сімеéства» марки; 
б) розширення меæ використання марки; 
в) баãатомарковиé ïідõід; 
ã) ліöензіéні торãові марки.

8. Серед недоліків використання баãатомарковоãо 
ïідõоду виділяþть:

а) ïідвиùення витрат на комïлекс ïросування; 
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б) зниæення якості товару; 
в) зниæення обсяãів збуту товару; 
ã) ïідвиùення вартості товару.

9. Серед ïереваã використання маро÷но¿ стратеãі¿ 
«розширення сімеéства марки» виділяþть:

а) зниæення витрат на ïросування; 
б) збільшення відïускно¿ öіни; 
в) ïідвиùення якості товару; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

10. Створення додатковиõ торãовиõ марок у вæе 
існуþ÷іé катеãорі¿ товарів õарактерні для:

а) баãатомаро÷но¿ стратеãі¿; 
б) стратеãі¿ «розширення сімеéства» марки; 
в) стратеãі¿ розширення меæ використання марки; 
ã) стратеãі¿ новиõ марок.

11. Виробниöтво рідкоãо миþ÷оãо засобу «Comet» 
ïоряд із виробниöтвом ïорошковоãо «Comet» º ïрикладом:

а) стратеãі¿ «розширення сімеéства» марки; 
б) стратеãі¿ розширення меæ використання марки; 
в) стратеãі¿ новиõ марок; 
ã) баãатомаро÷но¿ стратеãі¿.

12. Ліöензіéні торãові марки маþть ряд ïереваã, які 
доïомаãаþть:

а) знизити ризик невда÷і ïри виведені на ринок; 
б) зменшити витрати на розробку новиõ товарів; 
в) зменшити виробни÷і ïотуæності ïідïриºмства; 
ã) знизити ризик невда÷і ïри виведенні на ринок та 

зменшити витрати на розробку новиõ товарів.

13. Виведення марок на міæнародниé рівень моæливе 
за раõунок:

а) розширення ãеоãрафі÷ниõ меæ; 
б) злиття марок; 
в) ïридбання марок; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

14. Основними тенденöіями неéмінãу в Укра¿ні º:
а) використання короткиõ назв; 
б) зниæення вартості ïроöесу неéмінãу; 
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в) використання тиïово «укра¿нськоãо» сленãу; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

15. Створення образу марки відбуваºться з 
ураõуванням:

а) ситуаöі¿ використання товару; 
б) образу öільово¿ аудиторі¿; 
в) конотаöіé марки; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

16. «Власна» торãова марка ïриваблива для 
сïоæива÷ів за раõунок:

а) відносно низько¿ öіни; 
б) вïевненості в якості; 
в) довãостроковиõ відносин з виробниками; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

17. Груïа комïаніé «Верес» заïатентувала емблему, 
на якіé зобраæено орнамент та ориãінальниé шрифт 
наïисання назви ïідïриºмства. Öе º ïрикладом:

а) товарноãо знаку; 
б) марки; 
в) маро÷но¿ назви; 
ã) фірмовоãо стилþ.

18. Ïідïриºмство застосовуº стратеãіþ баãатомаро÷ноãо 
ïідõоду, сутність яко¿ ïоляãаº у:

а) ïрисвоºнні ºдино¿ маро÷но¿ назви усім товарам; 
б) використанні торãово¿ марки фірми у ïоºднанні з 

індивідуальними марками; 
в) використанні різноманітниõ маро÷ниõ назв для 

одноãо тиïу товару; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

19. Основними функöіями уïакування º:
а) зберіãання; 
б) зру÷ність трансïортування; 
в) заõист від зовнішньоãо середовиùа; 
ã) усі відïовіді ïравильні.

20. Флакон ïарфумів º ïрикладом:
а) ïервинноãо уïакування; 
б) вторинноãо уïакування; 
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в) уïакування для трансïортування; 
ã) ïравильно¿ відïовіді немаº.

21. Ç ïоãляду маркетолоãа уïакування товару º:
а) складовоþ ÷астиноþ ïродаæу товару; 
б) теõнолоãі÷ноþ ÷астиноþ товару; 
в) необõідноþ умовоþ існування товару; 
ã) ãарантіºþ високо¿ якості товару.

22. Основними функöіями етикетки º визна÷ення:
а) виробника, дати та місöя виãотовлення товару; 
б) ïевноãо складу товару; 
в) високо¿ якості товару; 
ã) виробника, дати, місöя та ïевноãо складу товару.

ІІІ. Ïрактичні завдання
1. Ïотуæниé виробник трикотаæниõ виробів у Бельãі¿ 

збуваº сво¿ товари в суïермаркетаõ та універмаãаõ ïід 
одніºþ торãовоþ маркоþ, а в дороãиõ сïеöіалізованиõ 
маãазинаõ – ïід іншоþ. Чому фірма дотримуºться тако¿ 
ïолітики? Відïовідь арãу ментуéте. Наведіть ïриклади 
тако¿ æ ïолітики іншиõ відомиõ Вам фірм.

2. Ç якими властивостями асоöіþºться у Вас торãова 
марка автомобіля «Таврія нова»? Ваші відïовіді внесіть у 
таблиöþ.

Властивості Ваші асоöіаöі¿

Характеристика

Ïереваãи

Öінності

Êультура

Індивідуальність

Власник

3. Розробіть конöеïöіþ уïакування для морозива 
виùоãо ґатунку. Êлþ÷ові слова: дитина, дитинство, 
іãрашка, дорослі ïокуïöі, сïоãади, öіновиé діаïазон.

4. Сформулþéте конöеïöіþ су÷асноãо уïакування для 
такиõ товарів:

– молоко зãуùене;
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– безалкоãольниé наïіé;
– шоколадні öукерки;
– æіно÷а білизна;
– дитя÷иé конструктор «Леãо».

5. Ïридумаéте назву для товариства з обмеæеноþ 
відïовідальністþ. Наïрям діяльності: виробниöтво та реа-
лізаöія õлібобуло÷ниõ виробів і ïе÷ива в мереæі власниõ 
торãовиõ то÷ок.

6. Розробіть конöеïöіþ фірмовоãо стилþ для:
– виïускно¿ кафедри маркетинãу виùоãо нав÷альноãо 

за кладу;
– фірми, яка заéмаºться ïродаæем товарів з 

нафтоïродуктів;
– аãрофірми, яка заéмаºться ïоста÷анням 

сільськоãосïодарсько¿ ïродукöі¿.
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Оксана ïереãлядала ÷ерãовиé номер æурналу «Ната-
ли». «Статті, інтерв’þ, реклама… реклама… Авæеæ, коли 
ба÷иш рекламу, відразу наãадуºш собі, ùо ти забула ùось 
куïити», – ïодумала вона.

Була субота. Оксана зазви÷аé куïувала саме в 
öеé день, коли в університеті не було занять. «Що æ 
у мене на ïорядку денному öьоãо разу? – ïродовæу-
вала роздумувати Оксана. – Ïередовсім мені ïотрібен 
новиé шамïунь, ïотім ïарфуми і ùе ùось… Аãа, бу-
дильник».

Ïортрет сучасної Ïопелюøки
Оксана – студентка, нав÷аºться вона не в рідному місті 

і æиве окремо від батьків. Оксану утримуþть батьки, які 
ïраöþþть у бþдæетніé сфері. Оскільки фінансове забез-
ïе÷ення бþдæетниõ орãанізаöіé, м’яко каæу÷и, не наé-
краùе, то діти, ÷і батьки ïраöþþть саме в такиõ орãані-
заöіяõ, від÷уваþть öе ÷и не ïередовсім. Оксана не була 
винятком. Çа кошти, які давали ¿é батьки, не моæна було 
ïовноþ міроþ задовольнити далекосяæні баæання.

Водно÷ас Оксана, як і ïереваæна більшість дів÷ат, 
õотіла добре вдяãатися і ãарно виãлядати. Скаæемо біль-
ше: вона виявляла неабиякиé інтерес до окремиõ асïектів 
космети÷ноãо доãляду. Ї¿ ïроблема не вирізнялася ориãі-
нальністþ – невідïовідність баæань і моæливостеé. У öіé 
ситуаöі¿ Оксана була ãотова ÷астково відмовитися, наïри-
клад, від ¿æі задля тоãо, ùоб куïити рі÷, яка ¿é сïодо-
баºться. Вона однозна÷но віддавала ïереваãу якості над 
öіновим фактором.

В одязі вона віддавала ïереваãу молодіæно-сïортив-
ному стилþ над класи÷ним. Äæинси, футболка, рþкзак 
були тиïовими атрибутами ¿¿ ãардеробу.

ÒÐÈ ÏÎÊÓÏÊÈ 
ÄËß ÏÎÏÅËЮШÊÈ [19, с. 188–191]

ÑÈÒÓÀÖ²ÉÍÀ ÂÏÐÀÂÀ 1
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Êупівля øампуню
Історія з шамïунем тривала довãо: то батьки виділи-

ли замало коштів, то не на те витратила, а то é забула 
куïити. Але теïер вона твердо сказала собі, ùо досить 
економити на красі і зволікати з куïівлеþ.

Ïо÷алося занурення у сïоãади та аналіз минулоãо дос-
віду.

«Неad � Shoulders, Pantene, Organics… Якиé æе обра-ad � Shoulders, Pantene, Organics… Якиé æе обра- � Shoulders, Pantene, Organics… Якиé æе обра-
ти… Head � Shoulders – öе відсутність луïи, Pantene – 
міöність, блиск, леãкість, завæди ùось інше. Organics – 
ùось… Аãа, не ба÷ила TV-реклами. Чомусь імідæ і образи 
Pantene мені наéблиæ÷і. Çдаºться, в ниõ були ïевні наãо-
роди. Але öе все – замилþвання мізків. Ïодруãи каæуть, 
ùо Pantene – наéкраùиé. Що æ, моæливо, і Pantene».

У ãолові відбувався інтенсивниé мозковиé штурм сто-
совно маéбутньо¿ ïокуïки.

«Якиé мені ïотрібен шамïунь? Відомиé виробник, 
якому б я довіряла; відïовідність шамïунþ тиïові волос-
ся, öе б надавало волоссþ міöності; ïриºмниé аромат і 
блиск… Çдаºться, все. Луïи в мене немаº (õо÷ ùось вті-
шаº). Волосся м’яке (такоæ добре). Çалишаºться ùе одне 
ïитання – ÷и ïроïонуº Pantene шамïуні для різноãо тиïу 
волосся? Ïринаéмні в рекламі ïро öе не ãовориться. 
Не те, ùо Timotei ÷и Palmolive. Що æ, будемо сïодівати-
ся на краùе».

Оксана заéшла до ïершоãо æ маãазину з вузьким то-
варним асортиментом, де ïродавали лише Timotei та Head 
� Shoulders. Що æ, ïотрібно ïродовæувати ïошук. У друãо-
му маãазині виявилася надміру довãа ÷ерãа. Тоді наша ãеро-
¿ня вирішила éти у свіé улþблениé маãазин, де моæна було 
в зру÷ніé обстановöі обрати необõідниé товар. Там вона з 
ïриºмністþ для себе ïоба÷ила Pantene for dry hair (для суõо-
ãо волосся). Ïроблему було знято. Час здіéснþвати куïівлþ.

Але Оксана раïтом ïо÷ала сумніватись: «А якùо 
не доïомоæе? І дуæе дороãо, і ніколи не користувалась. 
А конкуруþ÷і товари дешевші, взяти õо÷а б Shauma ÷и 
Timotei. Щодо Timotei, то Оксані не до вïодоби öі фрук-
тово-квіткові коктеéлі. От Shauma – інша сïрава, якби 
не Pantene, то куïила б éоãо. А так моº «я» ïідказуº, ùо 
Pantene – the best. Head� Shoulders для всіõ тиïів волос-
ся? Він навіть не розãлядаºться.

Гаразд, куïлþ 3–4 ïакетики, ùоб бути стовідсотково 
вïевненоþ у ïравильності куïівлі. Але æ у такиé сïо-
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сіб моæна ïереïробувати é інші шамïуні. Хо÷а öе заéме 
стільки ÷асу та коштів… Та é навіùо так ускладнþвати 
собі æиття? Отæе, ïакетики, так звана розрекламована 
економія. Äурять народ, дурять».

Êуïівлþ було здіéснено. Ïротяãом двоõ тиæнів наша 
ãеро¿ня користувалася ïакетиками із шамïунем Pantene. 
Результат виявився ÷удовим. Сïраву було вирішено. Окса-
на куïила шамïунь Pantene.

Êупівля парфумів
Êуïивши шамïунь, Оксана ïо÷ала вив÷ати сусідніé 

ïрилавок, заïовнениé ïарфумами. Êуïівля ïарфумів для 
нашо¿ ãеро¿ні суïроводæувалася зна÷ним ïсиõолоãі÷ним 
наïруæенням, õо÷а вона ïідõодила до не¿, не надто за-
нурþþ÷ись у форму ÷и зміст, оскільки розрекламовані 
бренди надміру дороãі для не¿ (окрім тоãо, в ïересі÷ниõ 
маãазинаõ ваæко натраïити на ¿õ ориãінали). Водно÷ас 
товари, наявні в нашиõ крамниöяõ, рідко використову-
þться в рекламниõ атакаõ на віт÷изняноãо сïоæива÷а. 
Всі вони º «темними коня÷ками», і фактор виробника 
рідко відіãраº роль ïри ¿õ куïівлі. А тут ùе é добра ïоін-
формованість нашоãо сïоæива÷а ïро наïівлеãальне вироб-
ниöтво ïоïулярниõ заõідниõ брендів у кра¿наõ блиæньоãо 
зарубіææя.

Оксана зазви÷аé куïувала деùо дороæ÷і товари само-
стіéно, ùоб уникати вïливу ïодруã на ¿¿ вибір, а такоæ 
не демонструвати заéвиé раз своþ обмеæеність у фінан-
саõ.

Отæе, ïеред неþ ïостали ряди æіно÷иõ ïарфумів, 
диференöіéовані за кольором, öіноþ та формоþ флакона. 
«Якиé æе куïити? Ìоæна, зви÷аéно, ïорадитись із ïро-
давöем. Але як æе міé імідæ?», – ¿é не õотілося видатися 
некомïетентноþ. Водно÷ас Оксана знала, ùо нþõати біль-
ше трьоõ флаконів немаº сенсу. Ïостало одві÷не заïитан-
ня: ùо робити? «Будемо діяти за зви÷ним сöенаріºм, а саме 
вклþ÷ати інту¿öіþ та оріºнтуватись на уïакування».

Оксані завæди більше ïодобалося уïакування золо-
тистоãо кольору. Вона не знала, ÷ому, та é наïравду ні-
коли над öим не задумувалася, як і всі ми. Що öе – ãени 
÷и ïідсвідомість? Öьоãо разу в ïоле ¿¿ зору ïотраïили ïар-
фуми Parfum Dior та L’elue. Öе були іденти÷ні за об’ºмом 
ºмності, в ориãінальниõ флаконаõ та за сõоæими öінами. 
Оксана ïоïросила ïродавöя ïодати ¿é öі товари. Наша ãе-
ро¿ня натиском на сïреé нанесла одні з ïарфумів на ліве 



108

заï’ястя, а друãі – на ïраве. Çробивши öе, вона виéшла 
на вулиöþ і ïішла містом, ÷ас від ÷асу тестуþ÷и заïаõи-
конкуренти. Вони ¿é однаково ïодобались, і ваæко було 
зробити остато÷ниé вибір. Тоді вирішальним фактором ста-
ли öіни. Äешевшиé виявився L’elue, éоãо і було ïридбано.

Êупівля будильника
Якому студенту не ïотрібен будильник? Хто з нас 

не знаº, як нелеãко інколи ïрокидатися в студентські роки 
ïісля но÷і шаленоãо відïо÷инку або сумлінноãо нав÷ання.

Оксана виділила на öþ ïокуïку 10 ãрн. Блиæ÷е до ве-
÷ора вона завітала в ïодарунковиé маãазин, розташованиé 
неïодалік ¿¿ ãуртоæитку.

– Ìені ïотрібен будильник, – звернулася до ïродавöя 
наша ãеро¿ня.

– Які саме будильники вас öікавлять? – вві÷ливо за-
ïитала молода особа. – У нас близько двадöяти ¿õ видів.

– Ïокаæіть ті, ùо коштуþть менше десяти ãривень, – 
без особливоãо ентузіазму сказала Оксана.

Вона õотіла швидше куïити будильник, ùоб встиã-
нути на ïереãляд öікаво¿ кінострі÷ки. Ïродавеöь вказала 
на ряд недороãиõ будильників. Різниöя в ¿õніé öіні вида-
лася Оксані неïринöиïовоþ.

– Якиé би ви ïорадили мені? – звернулася вона 
до ïродавöя.

Та вказала на один з будильників, ùо видався Оксані 
ïриéнятним. Оксана ïодала ïродавöеві 10-ãривневу ку-
ïþру і на решту взяла æувальну ãумку «Äірол».

Ïитання
1. Äаéте обґрунтовану відïовідь стосовно тиïів кла-

сифікаöіéниõ ознак товарів, які було ïридбано Оксаноþ.
2. У зв’язку з ÷им сïоæива÷і зазви÷аé довãо ваãаþть-

ся ïеред ïридбанням товарів особливоãо ïоïиту, від÷ува-
þ÷и сумніви, а інколи і страõ?

3. Які фактори вïливаþть на сïоæива÷а ïісля ïри-
éняття рішення ïро куïівлþ?

4. Як Ви моæете оõарактеризувати моделі куïівель-
но¿ ïоведінки у коæному з розãлянутиõ виïадків? Чим 
зумовлені існуþ÷і відмінності?

5. Які стилі сïоæивання демонструº ãеро¿ня вïрави? 
Ïроаналізуéте ¿õ та надаéте обґрунтовану відïовідь.

6. Які висновки Ви як маркетолоã зробили б на основі 
вïрави?
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«Тетра Ïак» – міæнародна комïанія, яка сïеöіалізу-
ºться на виробниöтві асеïти÷ноãо обладнання та асеïти÷-
ноãо уïакування для рідкиõ õар÷овиõ ïродуктів, зокре-
ма – молока. Теõнолоãія ультраïастеризаöі¿ за унікальну 
особливість дбаéливо зберіãати корисні ре÷овини в моло-
öі, ïри öьому дозволяþ÷и зберіãати éоãо свіæим тривалиé 
÷ас, визнана наéбільшим досяãненням в õар÷овиõ теõно-
лоãіяõ ХХ ст. Ç ïоявоþ асеïти÷ноãо картонноãо уïаку-
вання діти Африки вïерше змоãли ïити свіæе та безïе÷не 
молоко. В Укра¿ні комïанія «Тетра Ïак» ïо÷ала активну 
діяльність з відкриття фабрики в 1992 р.

Çа даними дослідæення комïані¿ Тетра Ïак, світо-
воãо лідера в ãалузі ïереробки і уïакування рідкиõ õар-
÷овиõ ïродуктів, у ïеріод з 2010 ïо 2020 рр. сïостері-
ãатиметься 30% ïідвиùення світовоãо рівня сïоæиван-
ня молока та іншиõ рідкиõ моло÷ниõ ïродуктів. Ïо-
ïит на рідкі моло÷ні ïродукти буде зростати в ïеріод з 
2010 ïо 2020 рр. ïо всьому світу, за винятком Çаõідно¿ 
Євроïи, де вæе зараз сïостеріãаºться наéвиùиé у світі 
рівень сïоæивання молока на душу населення. Ìоло÷-
ниé бум ïов’язаниé з ïереміùенням öентру економі÷но¿ 
ïотуæності із Çаõоду на Сõід. Çростаþ÷иé середніé клас 
сïрияº збільшеннþ ïоïиту на здорові ïродукти в ïромис-
ловому уïакуванні в суïермаркетаõ і роздрібниõ маãази-
наõ від Шанõая до Ìумбая.

О÷ікуºться, ùо світовиé ïоïит на молоко і рідкі мо-
ло÷ні ïродукти, у тому ÷ислі ароматизоване молоко, ïит-
ні éоãурти, зãуùене молоко, кисломоло÷ні ïродукти і мо-
локо для дитя÷оãо õар÷ування, до 2020 р. зросте ïриблиз-
но до 350 млрд л, тоді як у 2010 р. öеé ïоказник склав 
270 млрд л.

ÓÏÀÊÓÂÀÍÍß: 
ÇÍÀЧÅÍÍß 
ÒÀ ÑÓЧÀÑÍ² ÒÅÍÄÅÍÖ²¯ 

ÑÈÒÓÀÖ²ÉÍÀ ÂÏÐÀÂÀ 2

Óкладено за: [37]
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Çна÷не зростання ïрошарку середньоãо класу, урба-
нізаöія і ïоширення су÷асниõ куïівельниõ зви÷ок серед 
активниõ, такиõ, ùо ïіклуþться ïро здоров’я, і добре обі-
знаниõ сïоæива÷ів сïрияº ïідвиùеннþ ïоïиту на уïако-
ване молоко в кра¿наõ, ùо розвиваþться.

Ç друãоãо кварталу 2011 р. комïанія Тетра Ïак за-
ïо÷атковуº ïостуïове заміùення уïакування Tetra Fino 
Aseptic ïоïередньоãо ïокоління ¿¿ вдосконаленим варіан-
том. Вартість виробниöтва ïри öьому залишаºться незмін-
ноþ. У зв’язку з масштабністþ ïроекту він реалізуºться 
в три етаïи і оõоïлþº 42 виробни÷і ïідïриºмства 50 ви-
робників моло÷но¿ ïродукöі¿ в Росі¿, Укра¿ні та Êазаõстані.

Tetra Fino Aseptic – асеïти÷не уïакування, на виãляд 
дуæе сõоæе на зви÷аéниé моло÷ниé ïлівковиé ïакет. 
В Укра¿ні вïерше у світі комïанія «Тетра Ïак» заïустила 
уïакування TFA місткістþ 1 л. Ïодібне уïакування, але 
місткістþ 0,5 л, ïродаºться такоæ у ряді іншиõ кра¿н, 
де склалася культура сïоæивання моло÷ниõ ïродуктів 
у ïлівковому уïакуванні.

Êрім терміну зберіãання ïродукту, TFA маº ряд до-
датковиõ ïереваã ïорівняно зі зви÷аéним ïлівковим ïа-
кетом. Çокрема, TFA не ïротікаº, маº ïривабливішиé ви-
ãляд. Собівартість öьоãо уïакування зна÷но ниæ÷а, ніæ 
ТВА. Однак воно не маº баãатьоõ зру÷ностеé, властивиõ 
останньому.

Ïродукöія в уïакуванні «Тетра Ïак», незваæаþ÷и 
на високу марæинальність, маº відносно низьку оборот-
ність. Ìолоко у ïлівöі, навïаки, маº виùу оборотність 
за ниæ÷о¿ марæинальності. Ïри öьому заãальні доõоди 
від ïродаæу молока у ïлівöі, як ïравило, виùі за раõу-
нок великиõ обсяãів ïродаæу.

Уïакування комïані¿ «Тетра Ïак» на 75% склада-
ºться з високоякісно¿ öелþлози (картону), а на 25% – 
з тонкоãо ïрошарку ïлівки та алþмініþ (фольãи). Так, 
наïриклад, із öелþлози, отримано¿ з картонниõ ïакетів 
комïані¿ «Тетра Ïак», виробляºться картон та ïакуваль-
ниé ïаïір, а з ïлівки та алþмініþ (ïоліалþмінºва суміш 
(PEAL) – різноманітні вироби широкоãо вæитку (різнома-
нітні ºмності) методом екструзі¿ і ãаря÷оãо формування.

Система роздільноãо збору відõодів – наéбільш роз-
ïовсþдæена сõема ïоводæення з відõодами у 25 кра¿наõ 
світу (США, Яïонія, Бразилія, кра¿ни Євроïеéськоãо кон-
тиненту). Äосвід іншиõ кра¿н свід÷ить, ùо відïовідна ін-
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формаöіéно-ïросвітниöька робота серед населення даº ïо-
зитивні результати.

Лише 20% відõодів у світі ïідляãаþть ïереробöі, в тоé 
÷ас як ïродукöіþ комïані¿ «Тетра Ïак» на основі ¿¿ но-
виõ теõнолоãіé моæе бути ïовністþ ïерероблено. Êомïа-
нія відïовідально ставиться до коæноãо æиттºвоãо öиклу 
уïакування: від éоãо народæення (ïостіéне відновлення 
деревини, ùо використовуºться для виробниöтва картону 
для уïакування) до ïеретворення на вторинні ресурси.

Äля заïровадæення системи сортування é ïереробки 
відõодів комïанія обрала два шляõи: перший – öе ïоïуля-
ризаöія серед сïоæива÷ів системи роздільноãо збирання 
відõодів; другий – забезïе÷ення ïроöесу ïереробки вто-
ринно¿ сировини виробни÷ими ïотуæностями.

Ініöіативи комïані¿ в öьому наïрямі:
– ïідтримка ïроекту із заïровадæення роздільноãо 

збирання відõодів комïаніºþ «Грінко-Êи¿в» в декількоõ 
адміністративниõ раéонаõ м. Êи¿в (2007–2008 рр.);

– ïідтримка ïроекту із заïровадæення роздільноãо 
збору відõодів в Наöіональному авіаöіéному університеті 
(м. Êи¿в);

– ïлануºться ïроãрама зі збирання вторинниõ ресур-
сів школярами. Êомïаніºþ «Тетра Ïак Укра¿на» у сïівï-
раöі з ïартнерами – ãромадськими орãанізаöіями еколо-
ãі÷ноãо сïрямування, орãанами місöевоãо самоврядуван-
ня та комïаніями зі збирання та ïереробки вторинниõ 
ресурсів – розробляºться еколоãі÷но-ïросвітниöька ïро-
ãрама для дітеé. Наразі декілька ïілотниõ ïроектів зна-
õодяться на різниõ стадіяõ розробки та обãоворення – 
у Солом’янському раéоні м. Êиºва та у м. Çаïоріææі;

– ïлануºться інформаöіéна ïідтримка ïроãрами із за-
ïровадæення роздільноãо збирання відõодів у м. Çаïоріæ-
æі та м. Харкові;

– ïлануºться ïросвітниöька еколоãі÷на робота та за-
ïровадæення системи роздільноãо збирання в університе-
таõ м. Êиºва;

– «Ïодбаéмо ïро корисне разом!» – ïід таким ãас-
лом комïанія «Тетра Ïак Укра¿на» ïровела конкурс для 
æурналістів наöіональниõ та реãіональниõ ÇÌІ з метоþ 
сïрияння ïоïуляризаöі¿ іде¿ заõисту навколишньоãо се-
редовиùа ÷ерез вïровадæення новітніõ теõнолоãіé з ви-
робниöтва та ïереробки ïакувальниõ матеріалів, форму-
вання активно¿ ãромадсько¿ ïозиöі¿ æурналістів, а ÷ерез 
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ниõ – відïовідальноãо ставлення широкиõ верств населен-
ня до навколишньоãо середовиùа і ïереробки відõодів.

Ç 2006 р. комïанія «Тетра Ïак Укра¿на» сïівробітни-
÷аº з корïораöіºþ «АСС» м. Харкова, в уïравлінні яко¿ 
знаõодиться ïаïеровиé öеõ та öеõ з ïереробки ïоліалþ-
мініþ. Саме тут ïереробляºться на вторинну сировину 
(а саме – картон та ïоліалþмініºву ãранулу) уïакування 
комïані¿ «Тетра Ïак Укра¿на».

У 2009 р. заïуùено öикл з ïереробки ïоліалþмініºво¿ 
суміші (PEAL) на ïотуæностяõ «АСС–Харьківïласт», ùо 
дало змоãу ïереробляти використану сïоæива÷ами карто-
нне уïакування комïані¿ «Тетра Ïак» на 100%. Інвести-
öі¿ в ïроект становили більше мільéону ãривень.

«Тетра Ïак Укра¿на» докладаº ÷имало зусиль для ор-
ãанізаöі¿ ïілотниõ ïроектів з роздільноãо збирання öін-
ниõ вторинниõ ресурсів, зокрема картонноãо уïакування. 
Êомïанія сïодіваºться ïривернути уваãу ãромадськості, 
ïідняти рівень відïовідальності населення та сïрияти 
створеннþ наöіонально¿ ïроãрами задля формування від-
ïовідно¿ інфраструктури та законодав÷о¿ бази.

У 2007 р. було зібрано і ïерероблено 900 т викорис-
таноãо уïакування. Çа 2008 р. у містаõ Укра¿ни було зі-
брано і ïерероблено 1500 т уïакування, використаноãо 
сïоæива÷ами, з сі÷ня ïо листоïад 2009 р. вæе зібрано і 
ïерероблено 1371 т. Êомïанія «Тетра Ïак Укра¿на» за-
безïе÷уº 100% ïереробки відõодів власноãо виробниöтва 
на вторинну сировину – æодниé кілоãрам відõодів вироб-
ниöтва не ïотраïляº на сміттºві ïоліãони.

Ïісля тоãо як на ïаïеровиõ комбінатаõ розïо÷ався 
ïроöес ïереробки картонноãо уïакування комïанія «Те-
тра Ïак Укра¿на» ініöіþвала ïереãовори зі сво¿ми клþ÷о-
вими замовниками ùодо ïереробки ïромисловиõ відõодів 
комбінованоãо ïакувальноãо матеріалу. Ïершими ïідтри-
мали ініöіативу комïані¿ «Тетра Ïак Укра¿на» два соко-
виõ виробники, виробни÷і ïотуæності якиõ розташовані 
в Одеськіé обл. Çараз для öиõ комïаніé ïроöес сортуван-
ня уïакування – ïовністþ невід’ºмна ÷астина виробни÷о-
ãо ïроöесу, а раніше öі відõоди ïотраïляли на сміттºзва-
лиùа. Ïізніше ініöіативу ïідõоïила комïанія – виробник 
молока та моло÷ниõ ïродуктів, завод яко¿ знаõодиться 
у Вінниöькіé обл.

Вертикальна інтеãраöія виробниöтва залишаºться 
наéефективнішим засобом конкурентно¿ боротьби на рин-
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ку моло÷но¿ ïродукöі¿. Однак комïані¿-лідери дедалі ÷ас-
тіше створþþть власні збутові мереæі і нароùуþть обсяãи 
ïродаæу ÷ерез суïермаркети. Ïоряд із куïівлеþ великиõ 
комбінатів із уæе налаãодæеноþ дистрибуöіºþ, на думку 
ексïертів, наéблиæ÷им ÷асом буде ïродовæуватися ïри-
дбання контролþ над дрібними реãіональними виробни-
ками, ùо дозволить великим оïераторам ринку моло÷но¿ 
ïродукöі¿ вести усïішну ринкову ïолітику, скоро÷уþ÷и 
витрати на трансïортування сировини é оïтимізуþ÷и ãео-
ãрафіþ виïуску товару відïовідно до реãіонально¿ струк-
тури ïоïиту. Більшість моло÷но¿ ïродукöі¿ в Укра¿ні роз-
ливаºться у зви÷аéне неасеïти÷не уïакування. Öе обмеæ-
уº моæливості орãанізаöі¿ мереæево¿ дистрибуöі¿ ïо Укра-
¿ні у зв’язку з коротким терміном зберіãання ïродукöі¿ 
і, як наслідок, недоöільністþ ¿¿ трансïортування за меæі 
реãіону. Відтак, на сьоãодні в коæному реãіоні існуº свіé 
лідер, якиé маº ãеоãрафі÷но обмеæену дистрибуöіþ. Ïри-
÷иноþ тако¿ обмеæеності º ïереваæно термін зберіãання 
ïродукöі¿.

Ïротяãом останніõ років лідери укра¿нськоãо моло÷-
ноãо ринку ïо÷али вïливати як на ïоïит, стимулþþ÷и 
ïідвиùення вимоã сïоæива÷ів до якості ïродукöі¿, так і 
на ïоста÷альників та роздрібну мереæу, вимаãаþ÷и якіс-
нішу сировину, краùі умови трансïортування і зберіãан-
ня товарів. Çусилля лідерів укра¿нськоãо ринку зосеред-
æені на розвитку асортименту і торãовельниõ марок. Öе º 
ïідтвердæенням тоãо, ùо моло÷на ãалузь Укра¿ни ïереé-
маº світовиé досвід. Çростання товарообороту виробників 
моло÷но¿ ïродукöі¿ досяãаºться за раõунок розширення 
асортиментноãо ряду é удосконалення уïакування, актив-
но¿ маркетинãово¿ стратеãі¿.

Ïитання
1. Які, на вашу думку, основні тенденöі¿ моло÷ноãо 

ринку Укра¿ни?
2. Яку роль, на вашу думку, відіãраº уïакування для 

су÷асноãо сïоæива÷а?
3. Складіть ïерелік основниõ функöіé уïакування 

(7–10) та ïроранæуéте за стуïенем ваæливості для сïо-
æива÷а ïри виборі товару.

4. Які стратеãі÷ні альтернативи моæна заïроïонува-
ти для ïосилення ïозиöі¿ комïані¿ «Тетра Ïак» на моло÷-
ному ринку?
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5. Яку маркетинãову конöеïöіþ використовуº комïа-
нія «Тетра Ïак» у сво¿é діяльності? Відïовідь обґрунтуé-
те.

6. Складіть ïерелік «зелениõ» ïідïриºмств, які ïра-
öþþть на укра¿нському ринку. Ïроранæуéте ¿õ за стуïе-
нем еколоãі÷ності ¿õньо¿ ïродукöі¿.
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У 1970-õ рокаõ у США é Çаõідніé Євроïі ïоширились 
мереæі роздрібниõ маãазинів формату «дроãері» (анãл. 
drogerie). Äроãері – öе, як ïравило, невеликиé маãазин 
100–250 м 2, у якому ïродаþться ïарфумерно-космети÷ні, 
ãіãіºні÷ні, ãосïодарські товари, ïобутова õімія, і обмеæе-
ниé асортименти ïродуктів õар÷ування за достуïними öі-
нами.

Çдатність ïроводити ïолітику «краùиõ öін» ïов’язана 
з економіºþ на витратаõ. Ïродукти drogerie не ïотребу-drogerie не ïотребу-rogerie не ïотребу-
þть сïеöіальниõ умов зберіãання (õолодильниõ камер, 
високоïродуктивно¿ системи кондиöіþвання), ùо даº іс-
тотну економіþ електроенерãі¿. Відсутність в асортименті 
швидкоïсувно¿ ïродукöі¿ дозволяº здіéснþвати ïоста÷ання 
з меншоþ ïеріоди÷ністþ, ефективно завантаæувати тран-
сïорт і т. д. Тривалі терміни реалізаöі¿ скоро÷уþть втрати 
від сïисання «ïростро÷ениõ» товарів. Наéïростіші ïолиöі, 
öінники, ïростота викладення é дешевиé інтер’ºр такоæ 
дозволяþть знизити витрати. Разом з тим «drogerie» ма-drogerie» ма-rogerie» ма-
þть високі ïоказники обороту на 1 м 2 торãовельно¿ ïлоùі 
за раõунок оïтимально ïідібраноãо асортименту.

На укра¿нському ринку ïрисутні мереæі формату дро-
ãері: «Watsons», «ProStor»та ін. У тріéку лідерів вõодить 
«Лінія маãазинів «Єва», ùо налеæить комïані¿ ТОВ «РУШ» 
і заéмаº 23% наöіональноãо ринку. Усïішно реалізуþ÷и 
стратеãіþ «краùа öіна», маãазини «Єва» ÷ітко ïозиöіону-
þться як мереæа æіно÷иõ маãазинів катеãорі¿ маcс-маркет, 
ùо обумовило öільовиé сеãмент – æінки у віöі 16–40 років 
з рівнем доõодів середніé і ниæ÷е середньоãо. Äевіз маãази-
нів: «Єва – твоя наéкраùа ïодруãа!».

Асортимент ліні¿ маãазинів «Єва» вклþ÷аº близько 
18 тис ïозиöіé. Öе – товари ïарфумерно-космети÷но¿ ãру-
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ïи, засоби особисто¿ ãіãіºни, ïобутова õімія é товари для 
дому, біæутерія é аксесуари. Сьоãодні мереæа «Єва» на-
раõовуº більше 130 маãазинів у такиõ реãіонаõ: Äніïроïе-
тровськ, Êи¿в, Äонеöьк, Харків, Суми, Одеса, Çаïоріææя.

У зв’язку із масштабноþ кризоþ та заãальним сïадом 
куïівельно¿ сïромоæності сïоæива÷ів відбулось уïовіль-
нення темïів зростання ринку ïарфумерно-космети÷но¿ 
ïродукöі¿ маéæе на 15% і, відïовідно, – ïадіння товаро-
обороту у роздрібниõ мереæаõ. У 2010–2011 рр. на сïо-
æив÷ому ринку відбулось ïоæвавлення, ïроте динаміку 
доõодів сïоæива÷ів öільовоãо сеãменту маãазинів «Єва» 
не моæна вваæати сïриятливоþ.

Çа даними Äерæкомстату Укра¿ни, реальна заробітна 
ïлата на кінеöь 2010 р. ледь виéшла на докризовиé рі-
вень. Äля 61% укра¿нськиõ робітників міся÷на заробітна 
ïлата в 2011 р. не ïеревиùила 2500 ãрн. Середньоміся÷на 
номінальна заробітна ïлата зросла до 2749 ãрн, але все 
одно залишалась занадто малоþ для достатніõ закуïівель 
ïарфумерно-космети÷но¿ ïродукöі¿. Ïродовæуº зростати 
÷астка витрат на ïродукти õар÷ування, ùо º ïрямим ïо-
казником зниæення реальниõ доõодів населення.

Äослідæення ïоказало, ùо більшість ïокуïöів ïлануº 
куïувати тоé æе набір товарів, ùо é раніше, але в меншіé 
кількості. На 10% збільшилася ÷астка ïокуïöів, які від-
даþть ïереваãу товарам місöевоãо виробниöтва. Çмінився 
розмір уïакування товарів, ùо куïуþться, – сïоæива÷і ста-
ли ÷астіше куïувати економ-уïакування, а такоæ ïо÷али 
активно відокремлþвати товари ïершо¿ необõідності (засо-
би ãіãіºни, миéні засоби, дезодоранти, креми для доãляду 
за шкіроþ обли÷÷я) від тиõ, куïівлþ якиõ моæна на ÷ас 
відкласти (скраби, æивильні маски, лосьéони, тоніки).

Разом з тим, за даними дослідниöько¿ комïані¿ АС 
Nielsen, емоöіéність і менталітет укра¿нöів обумовили осо-
бливе сïриéняття é ïріоритетну роль æіно÷о¿ краси, ùо 
забезïе÷уº високиé ïотенöіал ринку декоративно¿ космети-
ки. Така тенденöія властива сеãментам ïокуïöів не тільки 
з високим, але такоæ із середнім і низьким рівнем доõоду. 
Ïро öе свід÷ить динамі÷не зростання ïродаæу товарів ãру-
ïи «Äекоративна косметика» – на 54% в 2011 р.

Äля збільшення обсяãів товарообороту маãазинів 
«Єва» виникла необõідність заïровадæення ãну÷ко¿ то-
варно-асортиментно¿ ïолітики та ¿¿ оïеративноãо кориãу-
вання. В ТОВ «Руш» öе здіéснþºться за доïомоãоþ мето-
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ду АВС-аналізу. АВС-аналіз º ефективним методом виділен-
ня факторів, які маþть особливе зна÷ення для досяãнення 
ïоставлениõ öілеé і сïираºться на ïравило Ïарето: тільки 
20% елементів (зусиль) забезïе÷уþть 80% результату.

Основниé ïринöиï ïроведення аналізу – éоãо сïад-
ниé õарактер. Öе озна÷аº, ùо на ïершому етаïі аналіз 
ïроводиться за великими блоками, ùоб ïоба÷ити основні 
тенденöі¿ в роботі маãазину, а далі ïроöес éде вãлиб то-
варниõ ïідãруï і лініéок за видами або марками.

Ранæування ïозиöіé за стуïенем ¿õ ваæливості ïро-
водиться за критеріºм «ïроöентна ÷астка від доõоду» 
(табл. 1). Äо ãруïи А віднесено товарні ãруïи, ÷астка якиõ 
в доõоді становить 77,73%, до ãруïи В – 16,68, до ãру-
ïи С – 6,08%.

Таблиця 1

Àналіз продажів груп товарів у магазинах «Єва»

Êатеãорія товарів
%

у шт.
% від 

виру÷ки
% від 
доõоду

% від доõоду 
з накоïи÷уваль-
ним ïідсумком

Груïа 
за АВС-
аналізом

Êосметика, 
ïарфумерія

38,52 54,10 49,29 49,29 А

Ïосуд і товари 
для дому

16,32 14,69 18,76 68,05 А

Çасоби особисто¿ 
ãіãіºни

17,19 7,98 9,78 77,83 А

Одяã, білизна 5,47 7,20 6,70 84,53 В

Ïобутова õімія 10,22 8,61 5,37 89,90 В

Біæутерія 7,42 2,34 4,32 94,22 В

Галантерея 2,25 2,09 2,30 96,52 С

Шкірãалантерея 0,28 0,90 1,31 97,83 С

Текстиль 2,00 1,24 1,22 99,05 С

Êондитерські 
вироби, ÷аé, кава

0,33 0,85 0,95 100,00 С

Çаãалом 100,00 100,00 100,00

Çа словами Олени, катеãоріéноãо менедæера комïані¿ 
«Руш», зна÷ниé ïриріст у ïродаæаõ забезïе÷уº оïтиміза-
öія асортиментів мереæі é ïроïозиöія ïокуïöеві товару 
в різниõ öіновиõ катеãоріяõ.
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Товари катеãорі¿ С моæна ïостуïово безболісно виво-
дити із асортиментноãо ряду, а на ¿õ місöе необõідно вво-
дити нові товари.

Фаõівöі комïані¿ шукаþть ефективні рішення ùодо 
введення до асортименту маãазинів «Єва» новиõ товарів. 
Розãлядаþться ïроïозиöі¿ замість окремиõ товарів ãалан-
тереéно¿ ãруïи ввести ãруïу ïарафармаöевти÷но¿ ïродук-
öі¿ – товари для здоров’я і фармаöіþ – аромати÷ні олі¿, 
лікувальну косметику, а такоæ «õіти» світовоãо ринку – 
косметику та засоби для доãляду за тілом «hand made», 
еколоãі÷но-натуральну та орãані÷ну космети÷ну ïродук-
öіþ.

Ïитання
1. Як ïравило, товари, ùо ïродаþться в маãазинаõ 

формату «drogerie» моæна такоæ куïити в зви÷аéному 
суïермаркеті. У ÷ому ïоляãаº ïривабливість «drogerie» 
для ïокуïöів?

2. Çа раõунок ÷оãо маãазини формату «drogerie» ïід-ie» ïід-» ïід-
тримуþть «краùі öіни»?

3. Яким вимоãам маº відïовідати оïтимальниé асор-
тимент маãазинів формату «drogerie» в Укра¿ні?

4. Чи маº ïерсïективу збільшення ÷астки товарів для 
÷оловіків у маãазинаõ «Єва»?

5. Як ïояснити ïідвиùениé ïоïит на декоративну 
косметику на укра¿нському ринку?

6. Чому товарна ãруïа «Êондитерські вироби, ÷аé, 
кава» даº лише 0,95% від доõоду маãазинів «Єва»? На-
звіть ïри÷ини неусïіõу іншиõ товарниõ ãруï, ùо ïотра-
ïили в ãруïу С за методом АВС-аналізу.

7. Чи доöільно ïовністþ виклþ÷ити з асортименту 
маãазинів «Єва» товари ãруïи С? Обґрунтуéте своþ дум-
ку.

8. Чи º ïерсïективним введення в асортимент маãази-
нів «Єва» косметики та засобів для доãляду за тілом «hand 
made»? Еколоãі÷но-натурально¿ та орãані÷но¿ космети÷но¿ 
ïродукöі¿?

9. Чому виïравдовуº себе ïроïозиöія ïокуïöþ това-
рів у різниõ öіновиõ катеãоріяõ? Яким маº бути öіновиé 
діаïазон тако¿ ïроïозиöі¿?
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Ïідïриºмство не моæе знизити öіни, не знизивши 
ïрибуток або витрати. І друãиé варіант завæди º набаãато 
ïривабливішим. Ïошук шляõів зниæення витрат заéмаº 
думки економістів та менедæерів, а усïішниé досвід ре-
тельно вив÷аºться та ïереéмаºться в широкиõ масштабаõ. 
Яскравим ïрикладом комïані¿, яка досяãла враæаþ÷иõ 
результатів у öьому наïрямі, º «Aldi», одна з наéбільшиõ 
мереæ ïродуктовиõ маãазинів у світі.

Êомïанія «Aldi» заснована в Німе÷÷ині в 1946 р. дво-
ма братами, Êарлом і Тео Альбреõтами, é ïраöþº у фор-
маті дискаунтера, ùо торãуº за істотно зниæеними öі-
нами. Назва торãовельно¿ марки «Aldi» склалася з двоõ 
слів – «Albrecht» і «discount». Ìереæі маãазинів «Aldi» 
ïраöþþть у різниõ ÷астинаõ світу. Більшість товарів Aldi 
ïоставляþться як власниé бренд або ïриватна марка (від 
анãл. private label) «Aldi» іншими виробниками за контрак-
том.

Іду÷и ïо маãазину «Aldi», досвід÷ениé фаõівеöь із 
маркетинãу швидко змоæе зрозуміти, ÷ому витрати «Aldi» 
ниæ÷і. Ïринöиï «æодниõ надмірностеé» ïомітниé у всьо-
му. У маãазинаõ відсутні ïрикрашання ïроõодів міæ ïо-
лиöями та самиõ ïолиöь. Êонтеéнери з товаром установ-
лþþться автонавантаæува÷ами в ïроõоди міæ стелаæа-
ми, а «складську» функöіþ здіéснþþть самі ïокуïöі, які 
дістаþть товари з коробок. Öе виклþ÷аº більшість витрат 
на оïлату ïраöі. У маãазинаõ не існуº розфасовки товарів, 
кредитниõ карт і ÷еків, ùо робить систему швидкоþ é 
дуæе оùадливоþ. Оскільки більшість ïродуктів виãотов-
ляþться é уïаковуþться з ураõуванням теõні÷ниõ умов 
комïані¿ «Aldi», штриõ-коди ïрисутні на різниõ сторонаõ 
уïакування, ùо робить ïроöес сканування швидшим, ніæ 
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у зви÷аéниõ суïермаркетаõ, у якиõ касирам доводиться 
ïроносити товар ïовз устріé, ùо з÷итуº, кілька разів.

Не витра÷аéте ÷ас, намаãаþ÷ись знаéти «Aldi» у те-
лефонному довіднику – відïовідати на телефонні дзвінки 
занадто дороãо, усне сïілкування та інтернет-саéт роблять 
öþ роботу набаãато більш ефективно. Більшість маãазинів 
не ïраöþþть ïо неділяõ, а такоæ ïісля 19:00 або 20:00, 
ùо ïриводить до більшиõ обсяãів ïродаæів (обсяã одніº¿ 
куïівлі в «Aldi» моæе сяãати сотні одиниöь та більше). 
Але «Aldi» не скуïиться é на оïлату ïраöі, як ïрави-
ло, комïанія ïлатить касирам на кілька доларів у ãодину 
більше, ніæ конкуренти (ùо ïриводить до низько¿ ïлин-
ності ïраöівників маãазинів), і ïроïонуº одну з наéбіль-
шиõ стартовиõ зарïлат виïускникам університетів, які 
беруть у÷асть у ¿õніé ïроãрамі нав÷ання роздрібніé тор-
ãівлі).

Відносини з ïоста÷альниками «Aldi» унікальні, 
тому ùо 85% ïродаваниõ товарів виробляþться сïе-
öіально для «Aldi» із властивостями товарів, якістþ 
é уïакуванням, які ïракти÷но не відрізняþться від 
брендів ïровідниõ виробників. Через сво¿ ïідрозділи 
«Aldi» укладаº контракти з виробниками, які ïеребува-
þть ïору÷ із маãазинами комïані¿, ùо зниæуº видатки 
на лоãістику é максимізуº швидкість доставки товарів 
до маãазину. «Aldi» – улþблениé кліºнт баãатьоõ ïо-
ста÷альників ÷ерез те, ùо комïанія не влаштовуº ре-
кламниõ зниæок, заоùадæуº на уïакуванні é витратаõ 
на зберіãанні, а такоæ ÷ерез ïолітику «відкрито¿ кни-
ãи» («open book» policy) стосовно фінансовоãо обліку 
фірми, за яким «Aldi» о÷ікуº низькиõ öін, але такоæ 
о÷ікуº, ùо ïартнер одерæить достатнþ ïрибутковість 
каïіталу, ùоб ïоставляти якісну ïродукöіþ. Водно÷ас 
«Aldi» дотримуºться ïолітики двоõ ïоста÷альників од-
ноãо ïродаваноãо товару, ÷им ïідтримуº стимулþþ÷у 
конкуренöіþ. Тиïовиé маãазин «Aldi» ïродаº близько 
700 одиниöь, ùо зберіãаþться на складі, ïорівняно з 
25 000 одиниöь і більше у зви÷аéному суïермаркеті é 
150 000 у великиõ мереæаõ. Однак сïоæива÷і моæуть 
задовольнити 85–90% сво¿õ ïотреб у ïродуктаõ õар÷у-
вання за доïомоãоþ öиõ 700 одиниöь, ùо зберіãаþться 
на складі, і отоваритися в іншому маãазині, якùо вони 
ãотові ïлатити більше за різноманітниé асортимент, 
сервіс і більш зру÷не розташування.
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Незваæаþ÷и на ïомітниé акöент, ùо «Aldi» робить 
на дуæе низькиõ öінаõ, більшість незалеæниõ сïоæив÷иõ 
звітів вказуþть на те, ùо якість ïродуктів «Aldi» відïо-
відаº, а іноді é ïеревершуº якість брендів відомиõ вироб-
ників.

У різниõ кра¿наõ маãазини комïані¿ «Aldi» демонстру-
вали наéшвидше зростання у сільськоãосïодарськиõ раéо-
наõ (наïриклад в США) і міськиõ раéонаõ з низьким рів-
нем доõодів. Однак сьоãодні усе більше маãазинів «Aldi» 
відкриваºться в ïриãородаõ, і комïанія ïо÷инаº додавати 
кілька товарів ïід більш дороãоþ ïриватноþ маркоþ – 
«Grandessa».

«Aldi» – дуæе закрита фірма, і тому фінансові резуль-
тати комïані¿ не розãолошуþться ãромадськості. Однак 
аналітики, ùо обслуãовуþть мереæі ïродуктовиõ маãази-
нів, діéшли висновку, ùо розмір ïрибутку «Aldi» в кілька 
разів ïеревиùуº розмір ïрибутку більшості конкурентів. 
Öіни «Aldi» на 6,6% ниæ÷і, ніæ ïорівнþвані ïриватні 
марки в Wal-Mart і, зви÷аéно, набаãато ниæ÷і, ніæ в ін-
шиõ великиõ мереæаõ ïродоволь÷иõ маãазинів. В «Aldi» діº 
ïринöиï «Ïодвіéна ãарантія якості», ùо ãоворить: «Якість, 
смак і задоволення завæди ãарантуþться в «Aldi» дві÷і. 
Якùо з яко¿сь ïри÷ини ви не задоволені будь-яким товаром 
на 100%, ми із задоволенням ïоміняºмо товар і ïовернемо 
вам ãроші». Öя обіöянка моæе виявитися особливо ваæ-
ливоþ, ùоб змусити новиõ ïокуïöів сïробувати маãазин.

Ïитання
1. Назвіть основні ïринöиïи товарно¿ ïолітики «Aldi» 

за основними наïрямами (асортимент, уïакування, торãо-
ва марка). Які «секрети» низькиõ öін «Aldi»?

2. Якби Ви відïовідали за маркетинã мереæі-конку-
рента, як би Ви відреаãували на маркетинãову стратеãіþ é 
тактику комïані¿ «Aldi»?

3. Назвіть аналоãі÷ні мереæі суïермаркетів, ùо ïраöþ-
þть у форматі дискаунтера в Укра¿ні. Ïорівняéте ïринöи-
ïи, заïровадæені в «Aldi» та в укра¿нськиõ дискаунтераõ.

4. Ïорівняéте öіни та ïринöиïи товарно¿ ïоліти-
ки в укра¿нськиõ мереæаõ суïермаркетів-дискаунтерів 
та більш дороãиõ мереæ (на власниé вибір). Як вïливаº 
на якість товарів заïровадæена товарна ïолітика?

5. Які Ваші рекомендаöі¿ ùодо вдосконалення товар-
но¿ ïолітики в укра¿нськиõ мереæаõ суïермаркетів-дис-
каунтерів?
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Ç 27 ãрудня 1995 р. в мереæі «Євроïа Ïлþс» з’явилася 
нова радіостанöія – «Europa Plus Äніïроïетровськ» (ТОВ 
«Телерадіокомïанія «Скіфія»). Ïершоþ ïроãрамоþ, ùо 
виéшла в ефірі öіº¿ станöі¿ на ÷астоті 102,5 FÌ, була ві-
тальна ïроãрама «Ïрезент», ùо існуº é зараз і º одним з 
наéïоïулярнішиõ ефірниõ ïроектів як «Євроïи», так і 
міста в öілому.

Äо функöіé, які сьоãодні õарактерні радіостанöіям, 
відносять: 

1. Інформаційні: власне інформаöіéна функöія, ре-
кламна.

Усі засоби масово¿ інформаöі¿ одерæали своþ назву 
тому, ùо ïершоþ і ãоловноþ ¿õньоþ якістþ була здат-
ність задовольнити інформаöіéні ïотреби особистості, 
сусïільства é дерæави. Радіо ïоширþº інформаöіþ ïовні-
ше, швидше, достовірніше é емоöіéніше іншиõ ÇÌІ. Ïо-
траïляþ÷и в контекст радіоïроãрами, будь-яка ïереда÷а 
знаõодить додаткове інформаöіéне забарвлення завдяки 
взаºмозв’язку з іншими елементами ïроãрами é ïодіями 
дня.

Реãулярне одерæання соöіально¿ інформаöі¿ стало 
для лþдини необõідноþ умовоþ ïовноöінно¿ у÷асті ¿¿ в су-
÷асному æитті. Інформаöіéні виïуски, ùо складаþться 
з реïортаæів і усниõ ïовідомлень ïро те, ùо відбулося 
за останнþ ãодину у світі або в тому реãіоні, на якиé роз-
ïовсþдæуºться мовлення ïевно¿ станöі¿, становлять оïо-
рні ïункти ùоденно¿ сітки мовлення. 

Рекламна функöія радіо близька до власне інфор-
маöіéно¿, але містить у собі стільки сïеöифі÷ниõ осо-
бливостеé (у öілеïолоæенні, стилістиöі), ùо ¿¿ сïра-
ведливо виділяþть як самостіéну. Реклама ïотрібна: 
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вона доïомаãаº оріºнтуватися слуõа÷еві у швидко мін-
ливому складному світі товарів, ïослуã, ідеé, öіннос-
теé, даº моæливість корисноãо вибору, ïриéняття ро-
зумниõ рішень. Реклама ïотребуº від радіоæурналіста 
ïрофесіоналізму, сïеöіальниõ знань, здібностеé і на-
ви÷ок.

2. Функції, що забезпечують соціальне управління 
суспільством: інтеãративна функöія, функöія вира-
æення é формування сусïільно¿ думки, сïілкування, 
виõовна, аãітаöіéно-ïроïаãандистська, орãанізатор-
ська.

Радіо, ùо володіº унікальними моæливостями вïливу 
на населення кра¿ни, öілком ïриродно використовуºться 
досить активно як інструмент соöіальноãо керування сус-
ïільством. Тут ваæливо відзна÷ити, ùо мова éде не тіль-
ки é не стільки ïро реãулþвання сусïільно¿ ïоведінки 
сотень тися÷ і мільéонів ãромадян і, зви÷аéно, не тільки 
ïро моæливість радіо стимулþвати тоé або іншиé у÷и-
нок лþдеé (наïриклад, виéти ÷и ні на демонстраöіþ або 
на суботник, заéнятися тем або іншим видом блаãодіéниõ 
робіт і т. д. і т. ï.), – мова éде ïро вïлив на ãлибинні ïро-
öеси розвитку сусïільства, саме на ті фактори, які забез-
ïе÷уþть стабільниé розвиток усіº¿ існуþ÷о¿ сусïільно¿ é 
дерæавно¿ системи в öілому.

3. Культосвітні функції.
Функöія розваãи (рекреативна функöія) º ïриродноþ 

для радіо, тому ùо воно не моæе не відãукуватися на ïраã-
нення лþдини до відïо÷инку, різноманітниõ інтелекту-
альниõ іãор і розваã, які маþть заïовнити ÷ас, вільниé від 
роботи або нав÷ання. Більшість розваæальниõ, або рекре-
ативниõ, радіоïроãрам ïеребуваº, як ïравило, за меæами 
æурналістики.

Çнання функöіé радіостанöі¿ «Євроïа Ïлþс» необõід-
не для ÷ітко¿ ïобудови сітки мовлення, ïри формуванні 
структури é змісту мовленнºвиõ ïроãрам і ïереда÷.

Ефективне виконання вказаниõ функöіé для будь-
яко¿ радіостанöі¿ сïрияº ïосіданнþ ïевноãо місöя серед 
сво¿õ сïоæива÷ів. Ринкову ïозиöіþ радіостанöіé ÷ітко 
видно за ¿¿ реéтинãом (рис. 1).

Як видно з рис. 1, лідером º «Радіо Шарманка» з реé-
тинãом 48,7%, друãе місöе ïосідаº  «Europa Plus Äніïро-
ïетровськ» з реéтинãом 38,2%. Äеùо ïостуïаºться ïози-
öіями радіо «Русское радио Украина» (27,6%).
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Рис. 1. Рейтинги радіостанцій в м. Дніпропетровську

У травні 2009 р. в Äніïроïетровську своº мовлення 
ïриïинили дві радіостанöі¿ – «Ìодерн-Äæем FM» і «Radio 
ONE», на ÷астоті якоãо з’явилася нова радіостанöія «Ра-
діо Алла». Однак у öьому виïуску öі радіостанöі¿ вклþ-
÷ені в заãальниé реéтинã, оскільки в травні ресïонденти 
ïродовæували зãадувати ¿õні назви в ÷ислі тиõ, які вони 
слуõали останнім ÷асом.

Ïитання
1. Êеруþ÷ись власним досвідом, розробіть варіант то-

вару-еталона (ïослуãи радіостанöіé) за такими ïоказника-
ми: якість, сервіс (моæливість надання додатковиõ ïослуã, 
наïриклад, розміùення рекламниõ роликів тоùо), колек-
тив дідæе¿в, інформаöіéна ïідтримка (маркетинãова кому-
нікаöіéна діяльність), імідæ та ïроãрамні ïродукти.

2. Ïобудуéте баãатокутник конкурентосïромоæ-
ності для радіостанöі¿ «Europa Plus Äніïроïетровськ» 
у відношенні до 5 радіостанöіé-конкурентів, за вказани-
ми виùе ïоказниками. Оöінþвання необõідно ïровести 
за ï’ятибальноþ шкалоþ.

3. Розробіть рекомендаöі¿ ùодо ïідвиùення якості 
ïослуã радіостанöі¿ «Europa Plus Äніïроïетровськ».
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Ïродаæі ïостільно¿ білизни на ринку Укра¿ни, на-
селення яко¿ налі÷уº 45 млн ÷оловік, в 2010 р. досяãли 
$25 млн (виõодя÷и з роздрібниõ öін), а в кількісному ви-
раæенні – 2,2 млн комïлектів (ùо складаþться з двоõ на-
воло÷ок, ïростирадла і ïідодіяльника). Ç öьоãо виõодить, 
ùо середня роздрібна öіна одноãо комïлекту дорівнþвала 
ïриблизно $11. У Êиºві, ùо º наéваæливішим реãіональ-
ним ринком, обсяã ïродаæів оöінþвався в $5 млн.

Укра¿нськиé ринок ïостільно¿ білизни розвиваºться 
в останні 4–5 років досить високими темïами. Çокрема, 
в 2009 р. обсяã роздрібно¿ торãівлі розширився на 20% 
за вартістþ і на 18% за кількістþ. Така динаміка зростан-
ня зберіãаºться з 2005 р. Öеé ринок наблизиться до на-
си÷ення, на думку сïеöіалістів, лише у разі досяãнення і 
ïеревиùення рівня рі÷ниõ ïродаæів в 4 млн комïлектів. 
Ïроте і ïісля öьоãо, враõовуþ÷и ïроãресуþ÷иé зсув öен-
тру ïоïиту на вироби із середніми і високими öінами, 
моæна ÷екати ïриросту ïродаæів в 12–15% на рік.

Укра¿на вваæаºться останнім ринком СНÄ, де від-
сутня сертифікаöія ïостільно¿ білизни з ïоãляду змісту 
шкідливиõ для здоров’я ре÷овин, зокрема канöероãенів, 
формальдеãіду, ïестиöидів, ваæкиõ металів.

Ïокуïöі ïостільно¿ білизни нині більше öікавляться 
якістþ, ніæ öіноþ товару. Äавно ïішли в минуле ÷аси, коли 
укра¿нöі користувалися одноманітними білими ïростирад-
лами та наволо÷ками. Сьоãодні ситуаöія на віт÷изняному 
ринку ïостільно¿ білизни корінним ÷ином змінилася.

Левову ÷астку ïродаæів на укра¿нському ринку ïо-
стільно¿ білизни заéмаþть вироби з бавовни, адæе шкіра 
лþдини наéкраùе сïриéмаº саме öþ тканину. Çатребувані 
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сатин, бязь, батист і льон, õо÷а вироби з ньоãо æорсткіші. 
Öінуºться ïостільна білизна з натуральноãо і шту÷ноãо 
шовку. Наéбільш ïоïулярниé ÷орниé і білиé шовк – об-
рамлениé мереæивами, ïрикрашениé вишивкоþ. Виãля-
даº дуæе стильно. Як і раніше, затребувані комïлекти 
маõрово¿ ïостільно¿ білизни. Вони комфортні, ïракти÷ні 
та зру÷ні. Навіть ïісля баãатократноãо ïрання не втра÷а-
þть м’якості та яскравості фарб. Äо ре÷і, на думку фаõів-
öів, «маõра» китаéськоãо виробниöтва зна÷но ïостуïаºть-
ся туреöькіé.

На етикетöі ïровідні виробники завæди вказуþть ïро-
öентне сïіввідношення натуральниõ ниток і синтети÷ниõ. 
Але ÷асто на укра¿нськиõ ïрилавкаõ з’являºться «лівиé» 
низькоякісниé товар.

На укра¿нському ринку ïостільно¿ білизни ïоïу-
лярна ïродукöія ТÌ «Тіротекс» (Тирасïоль, Ìолдова) 
в öіновіé катеãорі¿ від 100 до 200 ãрн. Наéïростішиé 
комïлект з батисту обіéдеться в середньому в 110–
220 ãрн. Öінуþться вироби ТÌ ТЕÏ (фабрика «Балла-
ком», Чернівöі), які шиþть з туреöько¿ бязі, середня 
öіна – 175–255 ãрн. Ïоïулярні туреöькі бренди Akaciy 
(80–260 ãрн), Acheliy (100–290 ãрн), ùо сïеöіалізу-
þться на шовковіé ïостільніé білизні ТÌ «Таня», ТÌ 
«Наташа» (370–450 ãрн). Вартість ïродукöі¿ туреöькиõ 
виробників Valeron, Kristal – від 350 ãрн. Êомïлект 
білизни з набивноãо сатину марки Le Vele (Туре÷÷ина-
Франöія) – 500 ãрн.

На ринку Укра¿ни якісна ïостільна білизна віт÷изня-
ноãо виробника ïредставлена такими торãовими марками 
як «Ìаãія комфорту», «Çоряне сяéво» – для дорослиõ, та 
«Êолискова мріé» – для дітеé. Ïриºмно дивуþть якість 
та öіна такиõ комïлектів, ïорівняно з ïодібними комï-
лектами туреöькоãо та китаéськоãо виробниöтва. Все öе 
ïризводить до зменшення імïорту домашньоãо текстилþ 
в Укра¿ну (табл. 1).

Наéдороæ÷а ïродукöія, в основному, ввозиться із 
Франöі¿ і реалізуºться ÷ерез мереæі маãазинів. Але сьо-
ãодні ¿¿ моæна ïридбати é на ринкаõ (від 500 ãрн). Наïри-
клад, комïлект «Шовковиé æакард» з вишивкоþ торãово¿ 
марки La Scala (Франöія) обіéдеться в 679 ãрн. Різниöя 
в öіні на один і тоé æе товар на ринку і в маãазині моæе 
деколи сяãати 100 ãрн і виùе. Але на відміну від маãази-
нів, на ринку кліºнт моæе ïоторãуватися.
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Таблиця 1

Імпорт домаøнього текстилю, тис. $

Ïродукöія 2008 2009
Абсолþт-

не відõилення 
2009 р. до 2008 р.

2010
Абсолþт-

не відõилення 
2010 р. до 2009 р.

Білизна 
ïостільна, 
столова, туалетна 
і куõонна

16477 17505 1028 16833 – 672

в т. ÷. 
з Німе÷÷ини

215 158 -57 182 24

Наéваæливішим каналом збуту ïостільно¿ білизни 
в Укра¿ні залишаþться ре÷ові ринки, на які в 2010 р. 
ïриõодилося 70% заãальноãо обсяãу роздрібно¿ торãівлі 
öим товаром. Частка дрібниõ маãазинів, зокрема тиõ, ùо 
сïеöіалізуþться на торãівлі домашнім текстилем (вклþ÷а-
þ÷и торãові мереæі «Твоя кімната», «Ліненс», «Фабрика 
снів» і «Äомо-екстра»), склала 20%, а торãовиõ то÷ок роз-
дрібно¿ торãівлі виробами широкоãо сïоæивання (універ-
маãи, суïер- і ãіïермаркети, такі як мереæі «Фуршет», 
«Велика Êишеня», «Сільïо», а такоæ міæнародні торãові 
конöерни «Ìетро»/Німе÷÷ина і «Ашан»/Франöія) – 9%. 
У öеé сеãмент вõодять такоæ деякі ремісни÷і артілі, такі 
як «Еïіöентр» і «Äекор-Сервіс». Через мереæу ïосилко-
во¿ торãівлі і ÷ерез Інтернет реалізуºться 1% ïродаæів 
(рис. 1).

Рис. 1. Структура роздріáного продажу домаøнього текстилю 
в Укра¿ні
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На сеãмент ринку з низьким рівнем öін (у меæаõ 
до $8 за комïлект) в 2010 р. доводилося, за оöінкоþ сïе-
öіалістів, 30% всеукра¿нськиõ роздрібниõ ïродаæів ïо-
стільно¿ білизни, тоді як на середньоöіновиé сеãмент (від 
$8 до $20) – 60 і на сеãмент високиõ öін (ïонад $20) – 
10% (рис. 2). Çãідно з ïроãнозом, у 2011 р. ринкова ÷астка 
ùодо дороãиõ виробів моæе ïіднятися до 12%, а виробів 
середньоãо öіновоãо сеãмента – знизитися до 58%.

Рис. 2. Структура укра¿нського ринку домаøнього текстилю

Ïоïит на домашніé текстиль в öілому стабільниé, але 
не високиé. Велика ÷астина сïоæива÷ів зрозуміла, ùо 
краùе не скуïитися на õорошу білизну. Адæе комïлекти 
з ситöþ росіéськоãо виробниöтва за öіноþ 65–90 ãрн ïро-
слуæить менше року, ïольськиé товар за 55 ãрн – ïрак-
ти÷но одноразовоãо використання.

Ринок ïостільно¿ білизни – один із наéïерсïективні-
шиõ у текстильніé ãалузі. Укра¿нські ïідïриºмства леãко¿ 
ïромисловості куïуþть су÷асне устаткування, вдоскона-
лþþть систему ïросування товару, освоþþть виробниöтво 
тканин, з якиõ моæна виïускати безшовні вироби – öе 
вельми актуально для су÷асниõ широкиõ ліæок. На рин-
ку з’явилися бренди віт÷изняно¿ ïостільно¿ білизни еліт-
класу, але за достуïнішоþ öіноþ, ніæ у ºвроïеéськиõ 
конкурентів. Çростаº ïоïит на комïлекти з елітноãо сати-
ну і æакарду.

Наéïоïулярнішими матеріалами, з якиõ виробляºть-
ся ïостільна білизна, за результатами оïитування сïоæи-
ва÷ів, виявилися бязь (62%) і льон (48%). Натуральниé 
шовк обираþть 35% сïоæива÷ів, ùе третина віддаº ïере-
ваãу ситöþ і сатину (32% і 30% відïовідно). Наéменше 
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ïокуïöі öікавляться комïлектами з маõри (18%), ïоліко-
тону (13%) і шту÷ноãо шовку (10%) (рис. 3).

Рис. 3. Аналіз споживчиõ переваг стосовно матеріалу 
виготовлення постільно¿ áілизни

Äля ïокуïöів ïостільно¿ білизни до ÷исла наéбільш 
зна÷уùиõ факторів, ùо вïливаþть на ¿õніé вибір, вõодять 
õарактеристики тканини, з яко¿ зшито комïлект, і öіна ïро-
дукöі¿. Ïри öьому ãоловноþ для абсолþтно¿ більшості ïред-
ставників öільово¿ аудиторі¿ º якість тканини (91%). Äеùо 
меншиé вïлив маþть такі фактори, як тиï тканини (88%), 
¿¿ колір (75%), а такоæ дизаéн (73%) і вартість комïлекту 
(69%). У õоді оïитування з’ясувалося, ùо лише невелика 
÷астина ïокуïöів звертаº уваãу на «накладні» елементи ди-
заéну: наявність круãово¿ оборки ваæлива тільки для 16% 
сïоæива÷ів, декоративниõ вставок – для 12%, вишивки – 
для 10% і мереæив – для 7%. Êоæен ÷етвертиé ресïондент 
вваæаº бренд визна÷альним фактором вибору (рис. 4).

Основним мотивом ïридбання новоãо комïлекту ïо-
стільно¿ білизни для 45% ïокуïöів стала необõідність 
÷ерãово¿ заміни староãо. Близько 39% назвали ãоловноþ 
ïри÷иноþ ïотребу в додатковиõ комïлектаõ. Рівно тре-
тина æителів дослідæуваниõ міст куïували ïостільну бі-
лизну в ïодарунок. Ще 30% ïридбали нові комïлекти ïо-
стільно¿ білизни, не маþ÷и на те æодно¿ ïри÷ини. Ìаéæе 
17% ресïондентів брали білизну ïро заïас, і, нарешті, 8% 
ïриуро÷или куïівлþ до ïере¿зду на нове місöе ïроæиван-
ня. У öілому мотиви куïівлі новиõ комïлектів ïостільно¿ 
білизни іденти÷ні для ïредставників різниõ соöіально-де-
моãрафі÷ниõ ãруï і ïракти÷но не залеæать від місöя меш-
кання ресïондентів (рис. 5).
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Рис. 4. Критері¿ виáору постільно¿ áілизни

Рис. 5. Основні мотиви для придáання 
ново¿ постільно¿ áілизни

Ïри виборі місöя куïівлі сïоæива÷і оріºнтуþться 
ïерш за все на широту асортименту (78%) і якість ïред-
ставлено¿ на ïолиöяõ ïродукöі¿ (73%). Ïриродно, вели-
÷езне зна÷ення надаºться öіновіé ïолітиöі комïані¿-ïро-
давöя (74%) і місöерозташуваннþ маãазина (54%) (рис. 6).

Наéïоïулярнішими місöями куïівлі ïостільно¿ бі-
лизни, зãідно з даними дослідæення, стали сïеöіалізова-
ні маãазини (58%), суïермаркети і ãіïермаркети (52%), 
а такоæ сïеöіалізовані відділи в торãовиõ öентраõ (43%). 
Ще близько 21% ресïондентів куïуþть ïостільну білизну 
на ринкаõ.
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Рис. 6. Критері¿ виáору місця купівлі

Одна з тенденöіé ринку минулоãо року – зміни ïрі-
оритетів ïокуïöів у забарвленні. Укра¿нöям набридли 
яскраві дæунãлі, тиãри, лебеді, ùо заõлиснули ïрилавки 
ïісля однотиïно¿ білизни, ùо ïри¿лася. Çараз затребувана 
білизна з дрібним або великим орнаментом, ãеометри÷ни-
ми фіãурами. Хіт сезону – комïлекти ÷орноãо кольору з 
вели÷езними ÷ервоними трояндами або маками.

Äуæе ïракти÷ні комбіновані комïлекти. Якùо зно-
силися наволо÷ки, а ïростирадло з ïідодіяльником ùе 
ïрослуæать, моæна куïити нові в тон комïлекту. Як ïра-
вило, комбінуþть однотонні ïростирадла і наволо÷ки з ві-
зерун÷астим ïідодіяльником.

Ç віяннями моди, змінилися é розміри ïостільно¿ бі-
лизни: ïростирадла стали ширшими і довшими, а наволо÷-
ки моæна знаéти ïросто наéнеéмовірнішиõ форм. Виробни-
ки ïо÷али більше уваãи ïриділяти уïакуваннþ товарів: сьо-
ãодні ¿õ ïродаþть у ïрозориõ сумкаõ, стильниõ коробкаõ.

Інша тенденöія: ïокуïöі стали вимоãливішими у ви-
борі ïостільно¿ білизни. А ось сезонності в öьому бізнесі, 
за словами ïродавöів, немаº. Товар ïродаºться ïриблизно 
однаково ïротяãом öілоãо року. Ïевниé сïлеск ïродаæів 
сïостеріãаºться ïеред Новим роком, 8 Березня і в Äень 
Святоãо Валентина. У öеé ïеріод ïродаæі збільшуþться 
ïриблизно в 1,5–2 рази.

Ïитання
1. Äо якоãо, на Вашу думку, тиïу класифікаöі¿ това-

рів налеæить ïостільна білизна? Відïовідь обґрунтуéте.
2. Оõарактеризуéте тиï сïоæиваöько¿ ïоведінки та 

виділіть мотиви куïівлі ïостільно¿ білизни укра¿нським 
сïоæива÷ем.
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3. Ïроведіть сеãментування укра¿нськоãо ринку ïо-
стільно¿ білизни для наöіональноãо виробника.

4. Складіть ïерелік õарактеристик ïостільно¿ білизни 
(10–15) та ïроранæуéте ¿õ за стуïенем ваæливості для 
укра¿нськоãо сïоæива÷а. Відïовідь обґрунтуéте.

5. Як Ви вваæаºте, ÷и ïотрібно укра¿нським ïідïри-
ºмствам створþвати власні торãові марки? Яку б торãо-
ву марку Ви ïорекомендували укра¿нському виробникові 
ïостільно¿ білизни? Що, на Вашу думку, необõідно вра-
õовувати ïри виборі назви для такоãо товару? Відïовідь 
обґрунтуéте.
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«Â²ÒÀÌ²Í²ÇÎÂÀÍÈÉ 
                  ÎÄßÃ»

ÑÈÒÓÀÖ²ÉÍÀ ÂÏÐÀÂÀ 7

Àвтор – Ñ.Ñ. ßременко

Çовсім скоро сïоæива÷ів ÷екаº незви÷аéна револþöія – 
яïонські в÷ені закін÷или кліні÷ні виïробування вітамі-
нізованоãо одяãу. Тим, кому набридло ковтати таблетки, 
яïонöі ïроïонуþть два в одному – стильну футболку, яка 
сама наси÷уº шкіру, ïоки ùо тільки вітаміном С.

Ефект наси÷ення ïід ÷ас носіння одяãу досяãаºться 
за раõунок тоãо, ùо бавовняні волокна містять так звані 
ïровітаміни. Через зіткнення зі шкіроþ вони ïроника-
þть в орãанізм. В÷ені ïророкуþть усïіõ своãо дітиùа ùе 
é ÷ерез éоãо надзви÷аéне «довãоліття»: одна футболка, 
яка зберіãаº сво¿ öілþùі властивості навіть ïісля 30–35 
ïрання, за вмістом вітаміну С рівнозна÷на двом великим 
лимонам.

На яïонськиõ ïрилавкаõ «аскорбінові» футболки зяв-
ляться вæе восени, в Укра¿ні вони о÷ікуþться на ïо÷атку 
маéбутньоãо року. Однак у віт÷изняниõ в÷ениõ з öьоãо 
ïриводу немаº ні наéменшоãо оïтимізму. Якùо ïерефра-
зувати фаõівöів Наöіонально¿ Академі¿ Наук (НАН), то 
вони вïевнені, ùо баãато вітамінів – öе скоріше шкідли-
ве, ніæ корисне. Ще більш скеïти÷но до öьоãо ставляться 
дерматолоãи. 

– Ìи вæе давно відсторонені від ексïертизи такоãо 
роду, – каæе застуïник директора Інституту шкірно-вене-
ролоãі÷ниõ заõворþвань НАН, – і, éмовірно, будемо мати 
сïраву вæе з ïаöіºнтами, у якиõ ïо÷нуться ïроблеми зі 
шкіроþ від ïередозування вітаміну С.

Своþ вïевненість фаõівöі ïояснþþть ïрактикоþ. У 
великиõ кількостяõ вітаміни, особливо С, – öе серéозниé 
алерãен для шкіри.

Існуº é наöіональна сïеöифіка. Укра¿нськиé сïоæи-
ва÷ вваæаº зви÷аéноþ сïравоþ носити один é тоé æ одяã 
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дві-три доби. Навряд ÷и для «сма÷ниõ» футболок буде 
зроблено виняток, ùо з то÷ки зору лікаря – ïрямиé шляõ 
до ïеренаси÷ення вітамінами орãанізму і ïодразнення, а 
то é заõворþвання шкіри.

Тим ÷асом яïонöі ïраöþþть над створенням футбо-
лок та іншоãо одяãу з вмістом кількоõ вітамінів і навіть 
комïлексу вітамінів і мікроелементів.

Однак новаöі¿ ïоширþþться виклþ÷но на ниæнþ бі-
лизну. Сïрава в тому, ùо ïотрібно ùільне зіткнення тка-
нини з тілом, ùоб вітамін «ïраöþвав». Верõніé одяã тако¿ 
моæливості ïозбавлениé, ùо дозволяº уникнути ãлобаль-
но¿ вітамінізаöі¿. І залишаº за нами вибір, коли білизна-
вітамін з’явиться на ринку – носити ÷и не носити ¿¿.

 
Ïитання

1. Äаéте оöінку ïоïиту на вітамінізованиé одяã на 
світовому та укра¿нському ринкаõ.

2. Які сильні і слабкі сторони новинки? У ÷ому ïо-
ляãаþть заãрози і моæливості з боку зовнішньоãо серед-
овиùа?

3. Яку стратеãіþ ïросування дано¿ новинки ви б за-
ïроïонували?
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