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ВСТУП

Товар і товарна політика є головними елементами 
комплексу маркетингу. Можна по-різному удосконалюва-
ти цінову політику, систему просування продукції і збуту, 
але без високоякісного товару, характеристики якого від-
повідають вимогам споживачів, на успіх на ринку споді-
ватися марно. Практика переконливо доводить, що осно-
ву ринкового успіху відомих марок становить саме товар. 
Причому в сучасних економічних умовах актуальність 
маркетингової товарної політики лише зростає.

Товарна політика – це комплексна діяльність з опти-
мізації асортименту, створення та виробництва нових то-
варів, модифікації товарів, припинення випуску продук-
ції, що не має попиту.

До товарної політики належать також питання роз-
робки упакування, торгового знаку і найменування товарів, 
їх якості, кількості, дизайну та відповідності цільовому рин-
ку. Мета товарної політики – створення товару з такими 
ринковими характеристиками, які роблять його цінним 
для споживачів і забезпечують конкурентні переваги.

Успішна товарна політика, динамізм і гнучкість ви-
робництва, спрямованого на задоволення конкретних по-
треб споживачів, є однією з головних умов ефективної ви-
робничо-комерційної діяльності підприємства.

Збірник завдань допоможе студентам закріпити тео-
ретичні знання і набути практичних навичок маркетинго-
вого планування продукту, оптимізації товарної політики 
та розробки товарів та послуг ринкової новизни.

Збірник завдань для проведення практичних занять 
та самостійної роботи з дисципліни «Маркетингова товар-
на політика» містить типові тести та розрахунково-ана-
літичні завдання, і може бути рекомендований до вико-
ристання студентами під час підготовки до комплексного 
атестаційного екзамену з фаху.
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І. Оберіть правильне визначення для таких понять: 
послуга, товар, товарна номенклатура, асортимент:

… – систематизований перелік сукупності асорти-
ментних груп та товарних одиниць ринкової пропозиції 
організації.

… – заходи або користь, які одна сторона здатна за-
пропонувати іншій. Об’єкти продажу у вигляді певних 
дій, зручностей чи вигід.

… – це все, що задовольняє бажання чи потребу і про-
понується ринку з метою привернення уваги, придбання, 
використання або споживання.

… – набір однойменної продукції, конкретизований у 
назвах, видах, ґатунках, розмірах, артикулах. Група то-
варів, тісно пов’язана схожістю функціонально-корисних 
властивостей, особливостей виготовлення, обігу і спожи-
вання в межах однакового діапазону цін.

ІІ. Тестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь. 
1. Товар – це:
а) усе, що може бути представленим на ринку; 
б) усе, що може задовольнити потребу або нестачу і 

пропонується ринку з метою залучення уваги, придбання, 
використання або споживання; 

в) усе, що може бути затребуване покупцем для задо-
волення нестачі і потреб; 

г) усе, що виготовляється підприємством з метою про-
дажу й отримання прибутку.

2. Поняття «рівні товару» відображає:
а) наявність кількох упакувань товару; 

ÒÎÂÀÐÈ ÒÀ ÏÎÑËÓÃÈ 
Â ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂ²É Ä²ßËÜÍÎÑÒ² 
Ï²ÄÏÐÈªÌÑÒÂÀ 

ÒÅÌÀ 1
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б) позиції, за якими розглядаються характеристики 
товару; 

в) якість товару; 
г) усі відповіді правильні.

3. Вкажіть характеристики кросівок як товару з під-
кріпленням: 

а) можливість повернення протягом двох місяців;
б) упакування; 
в) якість підошви; 
г) усі відповіді правильні.

4. Відмінність товарів виробничого призначення від 
споживчих товарів полягає у:

а) якості; 
б) собівартості; 
в) процесі прийняття рішення про купівлю; 
г) усі відповіді правильні. 

5. Товари, які витримують багатократне використан-
ня, слід віднести до товарної групи:

а) особливого попиту; 
б) пасивного попиту; 
в) довгострокового використання; 
г) повсякденного попиту.

6. До основних характеристик товарів повсякденного 
попиту відносять:

а) розповсюдження через мережу спеціальних мага-
зинів; 

б) придбання на велику грошову суму; 
в) відсутність у необхідності сертифікації; 
г) правильної відповіді немає.

7. Відмінність поняття «асортимент» від поняття «но-
менклатура» полягає у тому, що:

а) номенклатура входить до поняття асортименту; 
б) асортимент більш вузьке поняття, яке входить до 

складу поняття номенклатури; 
в) асортимент характеризує кількість товарних груп; 
г) асортимент характеризує насиченість товарних 

груп.
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8. Поняття «широта товарної номенклатури» означає:
а) кількість варіантів окремого товару в межах асор-

тиментної групи; 
б) загальну кількість асортиментних груп; 
в) забезпечення прибутковості підприємства; 
г) усі відповіді правильні.

9. Післяпродажне обслуговування є характеристикою:
а) третього рівня товару – товар з підкріпленням; 
б) товару пасивного попиту; 
в) другого рівня товару – товару в реальному вико-

нанні; 
г) нового товару.

10. Поняття «товари пасивного попиту» означає, що 
це – товари:

а) які купуються не часто і попередньо порівнюються 
між собою за окремими критеріями; 

б) які часто купуються за умов застосування заходів 
стимулювання збуту; 

в) які купуються рідко і лише за умов жорсткого сти-
мулювання; 

г) усі відповіді правильні.

11. До основних характеристик послуг відносять:
а) невідчутність та неможливість збереження у часі; 
б) висока якість; 
в) конкурентоспроможність; 
г) усі відповіді правильні. 

12. Фотоапарат, пральна машина, телевізор належать 
до товарів:

а) повсякденного попиту; 
б) особливого попиту; 
в) пасивного попиту; 
г) попереднього вибору.

13. Енциклопедії, страхові поліси належать до това- 
рів:

а) повсякденного попиту; 
б) особливого попиту; 
в) пасивного попиту; 
г) попереднього вибору.
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14. Конкуренція між виробниками на сучасному рин-
ку проходить на таких рівнях товару:

а) товар з підкріпленням; 
б) товар за задумом; 
в) товар у реальному виконанні; 
г) усі відповіді правильні.

15. Розподіл товарів попереднього вибору можемо ха-
рактеризувати, як:

а) повсюдний, в зручних для споживача місцях; 
б) вибірковий, в деяких торгових точках; 
в) виключно в одній або декількох торгових  

точках; 
г) усі відповіді правильні.

16. Пропозиція товарів імпульсивної купівлі будуєть-
ся за принципом:

а) прийшов – побачив – порівняв з аналогом – купив; 
б) прийшов – обрав серед подібних товарів – купив; 
в) прийшов – побачив – купив; 
г) правильної відповіді немає.

17. Товари особливого попиту:
а) пральні машини, телевізори, відеомагнітофони; 
б) комп’ютери, холодильники, меблі; 
в) шампуні, миючі засоби; 
г) правильної відповіді немає.

18. До передпродажного сервісу відносять:
а) розробку каталогів і прейскурантів; 
б) переклад технічної документації та інструкцій на 

іноземну мову; 
в) розпакування та розконсервацію; 
г) усі відповіді правильні.

19. Сім’я Васильєвих (середній рівень доходу) перед 
купівлею авто «Opel» зібрала необхідну інформацію щодо 
бажаних варіантів з усіх можливих джерел. Авто для цієї 
сім’ї є товаром:

а) попереднього вибору; 
б) пасивного вибору; 
в) імпульсивного вибору; 
г) особливого попиту.
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20. У студента заболіла голова, тому замість Кока-
Коли він купив собі анальгін, який у цьому випадку є 
товаром:

а) особливого попиту; 
б) попереднього попиту; 
в) імпульсивного попиту; 
г) екстреного випадку.

21. Магазин «Спорттовари» продає тренажери з га-
рантією 2 роки. Вказана послуга характеризує:

а) товар із підкріпленням; 
б) товар у реальному виконанні; 
в) товар за задумом; 
г) немає правильної відповіді.

22. Асортиментна позиція – це:
а) конкретна модель, марка, розмір товару, який про-

дає фірма; 
б) позиція підприємства на ринку; 
в) різноманітність продукції, яку виготовляє підпри-

ємство; 
г) кількість груп товарів, що пропонується ринку.

23. Товарний асортимент характеризується:
а) широтою та глибиною; 
б) кількістю та якістю; 
в) формою та змістом; 
г) товарами та послугами.

24. Магазин «Взуття» реалізує чоловіче взуття 14 мо-
делей та жіноче взуття 25 моделей. Це означає, що:

а) ширина асортименту взуття дорівнює 14; 
б) глибина асортименту взуття дорівнює 25; 
в) насиченість асортименту взуття дорівнює 39; 
г) гармонійність асортименту взуття дорівнює 39.

25. Висока гармонійність товарного асортименту озна-
чає, що:

а) товари мають спільну технологію виробництва і 
зберігання; 

б) кількість товарних одиниць у товарній лінії невисока; 
в) глибина асортименту обмежена; 
г) правильної відповіді немає.
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26. Відділ побутової хімії пропонує пральний поро-
шок «Честа» (трьох видів) і пральний порошок «Гала» 
(двох видів). Це означає, що:

а) широта асортименту прального порошку дорівнює 2; 
б) глибина асортименту прального порошку дорівнює 2; 
в) широта асортименту прального порошку дорівнює 3;
г) насиченість асортименту прального порошку дорів-

нює 3.

ІІІ. Практичні завдання 
1. Скориставшись наведеним далі переліком власти

востей послуг авіакомпанії «Аерофлот», заповніть 
відповідними числами від 1 до 14 матрицю, наведену в 
таблиці, на зазначених рівнях.

1. Місце в літаку. 2. Визначеність польотів за роз-
кладом. 3. Ввічливість персоналу. 4. Журнали під час 
перельоту. 5. Комфортабельне крісло. 6. Смачне харчу-
вання під час перельоту. 7. Знижки постійним клієн-
там. 8.  Швидкий авіапереліт. 9. Кімнати відпочинку в 
залі реєстрування. 10. Оперативне реєстрування. 11. Пе-
реліт за будь-яких погодних умов. 12. Мінеральна вода. 
13. Персональні засоби безпеки (автоматичне катапульту-
вання крісла). 14. Демонстрація фільмів під час перельоту.

Таблиця
Матриця властивостей послуг

Рівні послуги Властивості

За задумом

В реальному виконанні

З підкріпленням

2. Наведіть приклади товарів, які належать до кожної 
з наведених класифікаційних груп споживчих товарів та 
порівняйте їх за запропонованими параметрами. Дані вне-
сіть в таблицю.

Параметр 
порівняння

Типи споживчих товарів

Товари 
повсякденного 

вибору

Товари 
попереднього 

вибору

Товари 
особливого 

попиту

Товари 
пасивного 

попиту

Товар

Ціна

Канал розподілу
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Параметр 
порівняння

Типи споживчих товарів

Товари 
повсякденного 

вибору

Товари 
попереднього 

вибору

Товари 
особливого 

попиту

Товари 
пасивного 

попиту

Просування
Схильність 
споживача 
до торгової 
марки

Споживацька 
поведінка 
покупців

3. Із запропонованого переліку оберіть товари відпо-
відної класифікаційної групи та заповніть нижченаведену 
таблицю, поділяючи її на такі стовпчики:

– товари повсякденного попиту (постійного попиту, 
імпульсивної купівлі, для нагальних потреб), 

– товари попереднього вибору, 
– товари особливого попиту, 
– товари пасивного попиту.
ТОВАРИ: пиво, мило, хліб, телефони, молоко, зуб-

на паста, музичні автомати, домашні охоронні системи, 
парасольки, костюми чоловічі, батончики шоколадні, 
комп’ютери, фототехніка, діамантові прикраси, легкові 
автомобілі, кишенькові ліхтарики, побутові опалювальні 
системи, журнали, кава розчинна, гумка жуйна, надгроб-
ки, сигарети, меблеві гарнітури, ванни акрилові, телевізо-
ри, кавомолки, квартири, присадибні ділянки, сукні, чо-
боти гумові, магнітофони, відеокамери, черевики чоловічі 
модельні, книги, газети, дачі. 

Товари повсякденного попиту Товари 
поперед-

нього вибору

Товари 
особливого 

попиту

Товари 
пасивного 

попиту
постійного 

попиту
імпульсивної 

купівлі
для нагаль-
них потреб

4. Із запропонованого переліку продукції виробничого 
призначення оберіть товари з високим, середнім, низьким 
та найнижчим рівнем прийняття рішень щодо їх придбан-
ня. Відповідь внесіть у відповідну таблицю.

Продовження табл.
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ТОВАРИ: брикетований торф, папір для друку, по-
тужні трансформатори, олівці, сира нафта, дріт, невеликі 
електродвигуни, стаціонарні будівлі, ручний інструмент, 
генератори низької потужності, автонавантажувачі, фар-
би, офіси, великі комп’ютери, фасонні вироби ливарного 
виробництва, підйомники, цвяхи, мастильні матеріали, 
віники, заводи, невеликі електродвигуни, страхові ком-
панії, шини, залізна руда, факси, верстати з числовим 
програмним управлінням, літаки для вантажно-пасажир-
ських перевезень, ливарні цехи, вугільні брикети, верста-
ки столярні, універсальне верстатне обладнання, свердла, 
конвеєрні лінії, щітки для прибирання приміщень.

Рівень прийняття рішення щодо придбання 
продукції промислового призначення

Найменування продукції

Високий

Середній

Низький

Найнижчий 

5. Скориставшись даними таблиці, визначте ширину, 
насиченість, глибину номенклатури продукції підприєм-
ства. Зробіть письмовий висновок щодо класифікаційних 
ознак гармонійності товарної пропозиції.

Таблиця 

Номенклатура та асортимент продукції підприємства

Продукція Типи виробів
Холодильники КШ КС КШД КШТ МКШ МКС КШМХ 
Електросоковижи-
малки 

СВМР СВСП СВСА СВПП СВПА – – 

Електрокавомолки ЕКМУ ЕКМЖ – – – – – 

Повітроочисники 
для кухонь 

БЕВ-3 – – – – – – 

Машини посудомийні Клас-А Клас-В Клас-С – – – – 
Машини побутові 
кухонні 

МР МП С1П С2П С1Ст С2Ст – 

Електром’ясорубки 
побутові 

ЕМШ ЕМК – – – – – 

Електрогрилі ЕГРЗ ЕГРО – – – – – 
Електрошашличниці ЕШГ ЕШВ – – – – – 
Електротостери ЕТР ЕТЦ – – – – – 
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6. На основі даних таблиці дайте кількісне визначен-
ня головних параметрів номенклатури та асортименту то-
варів сервісної організації та визначте сферу її діяльності.

Таблиця

Склад товарної пропозиції фірми

Групи товарів Підгрупи

Бланкова продукція Бланки суворої звітності
Бланки на копіювальному папері
Бланки на звичайному папері
Бухгалтерські книги, журнали, реєстри

Паперова продукція Термопапір для факсів
Папір для копіювальної техніки
Папір для письма
Кольоровий папір для лазерних, струминних 
принтерів та копірів
Стрічка для касових апаратів
Папір для принтерів у рулонах
Папір для принтерів із перфорацією
Конверти

Калькулятори Кишенькові калькулятори
Бухгалтерські калькулятори
Інженерні калькулятори
Калькулятори з друкувальним пристроєм
Електронні записні книжки

Канцелярські товари Письмове приладдя: олівці, стругачки, маркери, 
фломастери, ручки
Папки, файли
Офісні дрібниці 
Цінники
Настільне приладдя
Штемпельна продукція
Блокноти, зошити
Щоденники, щотижневики, календарі

Презентаційне 
обладнання

Настінні дошки
Аксесуари
Фліпчарти

Шкіргалантерея Барсетки
Бізнес-організатори
Візитки
Дипломати
Папки
Портфелі
Портмоне
Сумки
Фляги
Футляри
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Групи товарів Підгрупи

Картриджі Для лазерних принтерів
Для струминних принтерів
Для матричних принтерів
Заправні станції

Комп’ютерні аксесуари Диски
Дискети
Бокси та підставки для дисків та дискет
Клавіатура
Мережні фільтри
Подовжувачі

Господарські товари Побутова хімія – 125 найменувань
Одноразовий посуд – 25 типорозмірів

Побутові дрібниці:
 з пластмас – 150 найменувань
 з металу – 65 найменувань
Засоби гігієни – 360 найменувань

Продукти харчування Кава розчинна
Кава мелена
Чай у пакетиках
Чай фасований
Цукор 

7. Гра «Продай «непотріб» відпрацьовує навички ро-
боти із запереченнями, переконання в перевагах продук-
ту, вчить «відслідковувати» зворотний зв’язок і невер-
бальні символи спілкування.

Студенти розподіляються на команди по 3–5 осіб. Їм 
видають так званий «непотріб» – різні предмети із сум-
нівною доданою вартістю (наприклад, наполовину згоріла 
свіча, мембрани від кавових банок тощо). У команд є по 
2 хв, щоб разом, методом мозкової атаки, вигадати пере-
ваги даного продукту. Через 2 хв обговорення зупиняєть-
ся. Від кожної команди виділяється «продавець», завдан-
ня якого – продати цей продукт потенційному покупцеві 
(представникові іншої команди). Час на переговори – до 
3 хв. Рекомендується знімати переговори на відео. Пере-
магає той, хто все-таки зміг продати «непотріб».

8. Гра «Снігова грудка» вчить студентів як майбутніх 
продавців зберігати в оперативній пам’яті якнайбільше 

Продовження табл.
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різних властивостей і характеристик продукту. Ці знан-
ня знадобляться в процесі переговорів, тому що завжди 
важливо продавати ті властивості продукту, які «хоче» 
купити клієнт.

Правила гри. Кількість гравців – 5 осіб. Ведучий го-
ворить назву будь-якої речі (або показує її). Потім кидає 
м’яч будь-якому гравцеві. Гравець, у свою чергу, називає 
будь-яку якість, властиву цій речі (може стосуватися як 
фізичних характеристик, так і характеристик, що задо-
вольняють потребу). Потім гравець перекидає м’яч веду-
чому. Ведучий кидає м’яч наступному гравцеві. Наступ-
ний гравець має повторити ту характеристику, яку назвав 
попередній гравець, і додати свою. Таким чином, харак-
теристики продукту створюють так звану «снігову груд-
ку». Той гравець, який не може назвати ще одну якість, 
вибуває з гри. Переможцем є той, хто залишається у грі 
останнім.

9. Визначте товар за задумом, товар у реальному ви-
конанні та товар з підкріпленням для елітного оздоровчо-
го центру, який розрахований на споживачів з високим 
рівнем доходу, наприклад, SPA-центру «Цунамі». Чи іс-
нує будь-яка відмінність за трьома рівнями товару в про-
позиції оздоровчого центру, який розрахований на широ-
ке коло споживачів із середнім рівнем доходу, наприклад, 
«Терми»? Яким чином слід застосувати ці категорії при 
формуванні конкурентної переваги? Для обґрунтування 
відповіді Вам необхідно розглянути два наведені товари 
за трьома рівнями. 

10. На сьогодні швидко розвиваються такі кате-
горії товару в маркетингу, як окремі місця, ідеї та 
особи. 

Уявіть у категорії товару місто Дніпропетровськ. 
Які головні характеристики, на Ваш погляд, необхід-
но покласти в основу створення товару «Дніпропет-
ровськ». На яку аудиторію необхідно в першу чергу 
орієнтувати просування «Дніпропетровська»: на бізнес-
представників, за напрямом формування інвестиційної 
привабливості, або на туристів, формуючи туристичний 
імідж міста? Визначте основні цільові аудиторії та на-
прями роботи з ними щодо цього товару. Відповідь об-
ґрунтуйте.
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11. Завдання «Знайдіть 10 помилок», яких припусти-
лися адміністратор і співробітники клубу, обслуговуючи 
клієнта.

За попереднім дзвінком Марина домовилася прийти 
в клуб на ознайомлювальне тренування до тренажерного 
залу. Адміністратор Ольга привіталася з Мариною, і після 
її слів «Я дзвонила Вам годину тому з приводу …» відразу 
ж віддала їй ключ від кабінки і провела до роздягаль-
ні. Дорогою до роздягальні Ольга провела «оглядову екс-
курсію»: мультифункціональний зал, зал аеробіки, роз-
дягальня, душ. Після чого пішла, сказавши, що сьогодні 
в тренажерному залі працює інструктор Олег, до якого 
Марині потрібно звернутися, щоб він склав програму тре-
нувань. Інструктор Олег щиро поцікавився, з якою метою 
Марина вирішила займатися в тренажерному залі. Визна-
чаючи оптимальну форму тренувань, запитав про здоров’я 
і протипоказання, викликав для консультації ще якогось 
хлопця в тренувальному костюмі, якого не представив. 
Назвемо його Ігорем. Ігор розпитав Марину про її проб-
леми з тиском, потім тихо поговорив з Олегом стосовно 
вправ, що потребували положення «вниз головою», і ро-
боти на кардіотренажерах.

Під час тренування Олег зацікавлено розпитував про 
стан Марини і коментував вправи. Після вправ на перших 
двох приладах Олег «доручив» Марину стажерові Сергію. 
Сергій практично не відходив від Марини, розпитуючи її 
про спортивне минуле, ділячись приватною інформацією 
щодо теми: «А одна моя знайома розповідала, що їхній 
тренер їх бив, якщо вони неправильно щось робили…». 
Сергій дуже хвилювався за Марину і наполягав, щоб Ма-
рина не перевантажувалася на першому занятті.

Тренування закінчилося. Олег попрощався з Мари-
ною, не сказавши, коли краще прийти вдруге, що можна 
зробити, щоб зменшити біль у м’язах, на що варто зверну-
ти увагу, якщо вона буде погано себе почувати.

Коли Марина виходила із залу, Ольга зустріла її і 
провела в роздягальню, де показала інфрачервону кабін-
ку, розповіла про її корисні властивості, підкресливши, 
що немає жодних протипоказань для її використання, що 
було дуже добре зараз прогріти натруджені м’язи.

Після заняття Марина попросила Ольгу розповісти 
про комплекс послуг і ціни. Ольга запросила Марину за-
чекати у барі, принесла прайс і стала коментувати його, 
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відповідаючи на запитання Марини: «Скільки коштує або-
немент до тренажерного залу? А степ-аеробіка? Що таке 
сквош? Скільки коштує більярд? (Чоловік любить грати). 
Кажуть, у вас смішні ціни на послуги салону краси. Чи 
можна купити абонемент до тренажерного залу із сауною, 
а в сауну буде ходити чоловік? Чому клубні карти кошту-
ють так дорого?». Ольга відповідала лаконічно, пожвав-
люючись тільки під час опису екзотичних видів фітнесу. 
Марині хотілося подивитися самій, як грають у сквош, 
в якому темпі займаються в залі аеробіки, але попроси-
ти дозволу вона не наважилась. На запитання, приміром: 
«Як швидше досягти результатів, займаючись на трена-
жерах або в групі степ-аеробіки?», «Може, краще грати в 
сквош?» – Ольга відповідала обережно: «Індивідуально… 
Як кому подобається…».

Марина пішла з думкою записатися до тренажерного 
залу, тому що тільки це місце здалося їй досить знайо-
мим, а відтак і безпечним, щоб почати займатися в тако-
му сучасному спортивно-оздоровчому центрі.
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І. Оберіть правильне визначення для таких понять: 
попит, ціна, цінова еластичність попиту:

… – чутливість і ступінь реагування попиту на зміну 
ціни товару.

… – потреба в певних товарах, що забезпечена необ-
хідними грошовими та іншими платіжними засобами для 
їх придбання.

… – сума грошей, які споживачі мають і готові спла-
тити за придбання товару.

ІІ. Тестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь.
1. Підприємство, що здійснює продаж товару за більш 

низькими цінами, ніж конкуренти, використовує:
а) цінову конкуренцію; 
б) нецінову законну конкуренцію;
в) нецінову незаконну конкуренцію;
г) маркетингові методи.

2. Яка цінова стратегія на вдосконалену, модернізо-
вану продукцію проводиться для захисту позиції підпри-
ємства на ринку від підприємств-аутсайдерів:

а) стратегія збереження рівня цін при підвищенні 
споживчих властивостей товару; 

б) стратегія пов’язаного ціноутворення; 
в) стратегія ціни окремого сегмента ринку; 
г) стратегія падаючої ціни;

3. Стратегія гнучких цін; цін, які встановлюються 
нижче, ніж у більшості підприємств; договірних цін – це:

а) цінова стратегія на нові товари;

Ö²ÍÀ Â ÑÈÑÒÅÌ² 
ÐÈÍÊÎÂÈÕ ÕÀÐÀÊÒÅÐÈÑÒÈÊ
ÒÎÂÀÐÓ 
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б) цінова стратегія на вдосконалену, модернізовану 
продукцію;

в) цінова стратегія на продукцію, що традиційно ви-
робляється;

г) цінова стратегія на товари-імітатори.

4. Визначення та обґрунтовування цілей ціноутво-
рення; визначення факторів, які впливають на цінову 
стратегію; загальна політика ціноутворення; цінова стра-
тегія, реалізація цінової стратегії, пристосування цін – 
це:

а) етапи розробки цінової політики підприємства;
б) рішення щодо реалізації цінової стратегії;
в) етапи розробки цінової стратегії;
г) етапи процесу пристосування цін.

5. Стратегії преміальних націнок, показного блиску, 
«зняття вершків», підвищеної ціннісної значущості вико-
ристовують підприємства при встановленні цін:

а) для стимулювання збуту;
б) на нові товари;
в) на товари-імітатори;
г) у межах товарної номенклатури.

6. Якщо товаровиробник буде знижувати ціни на 
більш дорогі моделі зі свого асортименту, це призведе 
до:

а) зниження попиту на дешеві товари; 
б) зростання попиту на супутні товари; 
в) зниження попиту на всі товари через страх спожи-

вача придбати неякісний товар за низькою ціною; 
г) банкрутства підприємства.

7. Ініціативна зміна цін може виступати:
а) як реакція на дії конкурентів; 
б) з метою урахування психологічних факторів сприй-

няття ціни споживачами; 
в) як результат встановлення ціни в процесі комер-

ційних переговорів; 
г) усі відповіді правильні.

8. У Японії розробили фотоапарат, в якому зображен-
ня записується на магнітний диск, подібний до персональ-
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ного комп’ютера. Ця новинка запатентована. Яку страте-
гію при встановленні цін Ви б запропонували:

а) «зняття вершків»;
б) проникнення на ринок;
в) лідера на ринку;
г) престижної ціни.

9. Фірма, яка реалізує шоколадні цукерки, крупи, пе-
чиво, для збільшення попиту почала фасувати товар по 
350, 450 г. Який фактор, що визначає чутливість покуп-
ців до рівня цін, вона використала:

а) складність у порівнянні товарів;
б) проникнення на ринок;
в) лідера на ринку;
г) престижної ціни.

10. Фірма «Кодак» встановлює порівняно низькі ціни 
на фотоапарати. Фотоапарати інших виробників реалізу-
ють за більш високими цінами. Крім фотоапаратів, фірма 
реалізує та проявляє фотоплівку, друкує фотокартки. По-
рівняно низькі ціни на фотоапарати встановлюють через:

а) можливість встановлення високих цін на інші то-
вари та послуги;

б) високий рівень збуту товарів;
в) переваги над конкурентами;
г) низькі витрати на виробництво.

11. Товари з марками «Panasonic», «Sony» давно ві-
домі своєю якістю та надійністю. Надбавка, яку покупці 
готові заплатити, –  це:

а) премія за репутацію;
б) торговельна надбавка;
в) збутова надбавка;
г) оптова надбавка.

12. Якщо підприємство при встановленні цін бере до 
уваги тільки витрати на виробництво та збут своїх това-
рів, не враховуючи попит споживачів, то воно застосовує:

а) витратний метод ціноутворення;
б) метод ціноутворення «на основі відчутної цінності 

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

вості та забезпечення цільового прибутку;
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г) метод ціноутворення на основі рівня поточних цін.

13. Ціни квитків у літаках на міжнародних рейсах у 
бізнес- та економ-класі відрізняються. Ціноутворення ба-
зується на основі:

а) відчутної цінності товару;
б) аналізу беззбитковості та забезпечення цільового 

прибутку;
в) середніх витрат плюс прибуток;
г) рівня поточних цін.

14. Відомий модельєр встановлює високі ціни на екс-
клюзивні моделі одягу. Товари мають високу якість, про-
понується невелика партія товару. Це встановлення ціни:

а) престижної;
б) психологічного впливу;
в) лідера на ринку;
г) «зняття вершків».

15. Підприємство виходить на ринок з новими това-
рами. Якісні характеристики цих товарів значно вищі за 
аналогічні товари конкурентів. Ціни на ці товари значно 
перевищують собівартість. Застосовується стратегія вста-
новлення ціни на нові товари:

а) «зняття вершків»;
б) проникнення на ринок;
в) лідера на ринку;
г) престижної ціни.

16. Як залежить обсяг продажу від рівня цін при ви-
сокій еластичності попиту?

а) ціни не суттєво знижуються – обсяг продажу збіль-
шується;

б) ціни суттєво знижуються – обсяг продажу суттєво 
не зростає;

в) ціни знижуються – обсяг продажу не змінюється;
г) зовсім не залежить.

17. Що формує верхню межу «можливої ціни» на то-
вар?

а) ціни конкурентів;
б) собівартість продукції;
в) ринковий попит на товар;
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г) верхньої межі «можливої ціни» не існує.

18. Якщо енергетична компанія встановлює диферен-
ційовані ціни на електроенергію залежно від часу доби, 
вона використовує таку цінову стратегію:

а) стратегію цінової дискримінації;
б) стратегію гнучких цін;
в) диференціювання цін за географічним принципом;
г) правильної відповіді немає.

19. Метод встановлення ціни на основі рівня поточних 
цін належить до моделі ціноутворення, що базується на:

а) витратах виробництва;
б) попиті;
в) конкуренції;
г) правильної відповіді немає.

20. Бонусні знижки надають:
а) споживачам, що здійснюють позасезонну купівлю 

товарів;
б) постійним споживачам, якщо вони за певний пері-

од придбали певну кількість товару;
в) фірмам-фахівцям із питань організації товарного 

руху і збуту товарів;
г) правильної відповіді немає.

ІІІ. Практичні завдання
1. Скориставшись даними таблиці, визначте та еконо-

мічно обґрунтуйте найперспективніші напрями розвитку 
туристичної компанії «Тур-Тревел».

Напрями
Ціна, ум. 

гр. од.
Кількість 

проданих турів
Ціна, ум. 

гр. од.
Кількість 

проданих турів

Туреччина (Анталія) 1213,7 20 1421,3 15
Болгарія 885,1 12 735 8
Іспанія 2226 38 2891 24
Греція (о. Крит) 1902,7 30 2203 21
Хорватія 2915 5 3230 4
Кіпр 2220,7 10 2550 6
Туніс 2332 13 2621 9
Мальта 2385 16 2630 12
Єгипет 1696 11 1964 8
Франція 3937,6 8 4682 15
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2. На підставі власного досвіду і відчуття спожив-
чої цінності товару оберіть із запропонованих варіантів 
ціну чашки кави в різних закладах громадського хар-
чування:

– їдальня;
– кафе в готелі;
– ординарний ресторан;
– студентське кафе;
– дорогий ресторан;
– кава, що подана в готельний номер.
Варіанти ціни: 1 ум. гр. од.; 1,1 ум. гр. од.; 2,5 ум. гр. од.; 

2,8 ум. гр. од.; 3,8 ум. гр. од.; 5,2 ум. гр. од. 
Відповідь обґрунтуйте. 

3. Фірма «Лотос», що виробляє світлотехнічну про-
дукцію, запустила нову технологічну лінію для виробниц-
тва світильників, інвестувавши в неї 1,5 млн ум. гр. од. 
Плановий випуск нової продукції N = 50000 світильників 
на рік. Змінні витрати на одиницю продукції V = 12 ум. 
гр. од. Постійні витрати на виробництво і збут продукції 
F = 320 тис ум. гр. од. на рік.

Визначте ціну нового світильника, використовуючи 
такі методи, що належать до витратної моделі ціноутво-
рення:

1) метод надбавок, за умови, що ця фірма хоче вста-
новити надбавку в розмірі 20%:

а) від собівартості товару;
б) від ціни його продажу.
2) метод забезпечення цільового прибутку на інвесто-

ваний капітал, якщо фірма хоче отримувати 20% прибут-
ку з інвестицій щорічно.

4. Для визначення ціни на новий товар парфумерна 
фірма «Лана» вирішила використати модель ціноутворен-
ня, що базується на попиті. Було проведено ринкове тес-
тування нових парфумів різного рівня цін у діапазоні від 
Ц1 = 8,6 ум. гр. од. до Цт = 4,1. Обсяг збуту при цьому 
зріс від N1 = 3280 од. до Nт = 6976 од.

Кореляційно-регресійний аналіз показав, що 
взаємозв’язок між ціною і попитом визначає рівняння ре-
гресії:

N = 9454 – 810×Ц.
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Постійні витрати фірми на виробництво і збут про-
дукції F = 7450 ум. гр. од. на квартал, змінні витрати на 
одиницю продукції V = 3,7 ум. гр. од.

Визначте:
1) оптимальну ціну на товар методом максимізації по-

точного прибутку;
2) рівень збуту, який відповідає оптимальній ціні;
3) собівартість продукції при цьому рівні виробництва 

і збуту;
4) рівень критичного збуту при цій ціні, нижче якого 

фірма не отримуватиме прибутків.

5. ТОВ «Медприлад» добре відоме на ринку Західної 
України. Воно випускає широкий асортимент медичних 
інструментів як для спеціалізованих закладів, так і для 
продажу споживачам через мережу аптек. Тепер готуєть-
ся до випуску нова модель безпечного цифрового термо-
метра для споживчого ринку. Менеджер із маркетингу, 
аналізуючи продукцію основних конкурентів, що виготов-
ляють традиційні ртутні термометри, оцінив конкуренто-
спроможність новинки стосовно товару основного конку-
рента як 2,13.

Використовуючи модель ціноутворення, що базується 
на конкуренції, визначте можливу ціну новинки, якщо 
ціна ртутного термометра основного конкурента становить 
3,7 ум. гр. од. Які інші фактори, на Вашу думку, можуть 
впливати на формування ціни новинки?

6. Приватне підприємство «Новий стиль» виробляє 
тавар марки «Промінь». Підприємство провело пробний 
продаж товару в західному регіоні України, результати 
якого такі:

Враховуючи результати маркетингового дослідження, 
оцініть еластичність попиту за ціною на товар «Промінь» 

Ціна, ум. гр. од. /од. Обсяг продажу, од.

27 849

29 802

31 799

33 789

35 673

37 681
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(при розрахунку еластичності враховуйте лише граничні 
дані пробного продажу). Зробіть висновки. Які ще фак-
тори, окрім ціни, можуть впливати на зміну обсягів про-
дажів?

7. Парфумерна фірма закупила і запустила в дію нове 
обладнання для виробництва рідкого крему для рук, ін-
вестувавши в це 410 тис. ум. гр. од. Продуктивність ново-
го обладнання – 120 тис. флаконів крему на рік. Змінні 
витрати на одиницю продукції V = 1,35 ум. гр. од., по-
стійні витрати на виробництво і збут товару F = 69600 ум. 
гр. од. на рік.

Використовуючи метод надбавок, визначте ціну ново-
го крему, якщо фірма хоче отримувати 22% прибутку від 
цін продажу товару.

Перевірте, чи буде виконана при цьому додаткова 
умова, висунута керівництвом фірми: отримувати щоріч-
но не менше 15% прибутку на інвестований капітал.

8. Ринкове тестування нової продукції фармацевтич-
ної фірми показало, що в умовах насиченої пропозиції по-
пит на нові ліки еластичний і значною мірою залежить 
від ціни їх продажу. В такій ситуації менеджери фірми 
вирішили використати модель ціноутворення, що базуєть-
ся на попиті.

Проведені дослідження, у ході яких ціна одного упа-
кування нових ліків знижувалася від 4,92 до 3,52 ум. гр. 
од., показали, що взаємозв’язок між ціною і попитом ви-
значається рівнянням регресії:

N = 5613 – 8,83 × Ц.
Змінні витрати фірми на одиницю продукції V = 2,12 

ум. гр. од., постійні витрати на виробництво і збут про-
дукції на квартал F = 2369 ум. гр. од.

Визначте:
1) оптимальну ціну ліків, при якій фірма має макси-

мальний поточний прибуток;
2) рівень збуту, якого можна досягнути за такою ці-

ною;
3) прибуток, який отримає фірма з одиниці продукції 

(у відсотках до собівартості).

9. За результатами маркетингового дослідження 
на основі вивчення споживчих переваг меню рестора-
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нів швидкого харчування «Гарячі курчата» фірми «ГА-
ЛАКТИКА» було доповнено двома стравами – дерунами 
і варениками, ціни на які встановлено на рівні 2,5 ум. гр. 
од., що відповідає найнижчій в ресторанах міста ціні на 
«основні» страви. Щомісячно постійні витрати становлять 
15000 ум. гр. од. Змінні витрати, ціна кожної зі страв і 
очікуваний обсяг продажу наведено нижче в таблиці.

Таблиця

Очікуваний обсяг продажу і ціни страв

Перелік страв
Ціна, 

ум. гр. од.
Змінні витрати, 

ум. гр. од.
Очікуваний продаж, 

од.

1. Бульйон 1,75 0,79 7500

2. Куряче філе 
(стейк)

2,95 1,35 4000

3. Булочка 0,30 0,12 9000

4. Картопля фрі 1,90 0,86 9000

5. Пепсі-кола 0,90 0,41 15000

6. Чізбургер 2,95 1,04 7500

7. Фішбургер 2,50 0,98 3500

8. Вареники 2,50 0,70 6000

9. Деруни 2,50 0,65 5000

З метою встановлення контрольних показників реалі-
зації продукції слід визначити точку беззбитковості про-
дукції з кожної асортиментної позиції та зробити обґрун-
товані висновки щодо доцільності доповнення асортимен-
ту дерунами та варениками.
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І. Оберіть правильне визначення для таких понять: 
якість, показник якості, споживча властивість това-
ру, ергономічні показники, показники надійності, по-
казники призначення, естетичні показники, управлін-
ня якістю:

… – показники якості, що характеризують пристосо-
ваність виробу до взаємодії з людиною.

… – показники, що характеризують зовнішній вигляд 
продукції, її виразність, своєрідність, гармонійність, ці-
лісність, відповідність середовищу, стилю, моді.

… – кількісна характеристика властивостей продук-
ції, що виявляється за відповідних умов її створення, екс-
плуатації та споживання.

… – показники, що характеризують ступінь збережен-
ня основних параметрів функціонування виробу в часі та 
межах, відповідних умовах споживання.

… – показники, що характеризують призначення, 
сферу застосування, продуктивність, транспортабельність, 
конструктивні та інші специфічні особливості продукції. 
Вони характеризують корисну роботу, яку виконує виріб, 
універсальність застосування або ефект споживання това-
ру.

… – об’єктивна особливість, яка виявляється у проце-
сі використання товару споживачем для задоволення його 
потреб.

… – сукупність оперативних методів і діяльність щодо 
виявлення та запобігання різним невідповідностям у про-
дукції, виробництві або в системі якості.

… – сукупність властивостей і характеристик продук-
ції (послуг), що уможливлюють задоволення зумовлених 
та передбачених потреб.

ßÊ²ÑÒÜ ÏÐÎÄÓÊÖ²¯
ÒÀ ÌÅÒÎÄÈ ¯¯ ÎÖ²ÍÊÈ

ÒÅÌÀ 3
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ІІ. Тестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь. 
1. Якість продукції – це:
а) елемент комплексу маркетингу;
б) єдина складова конкурентоспроможності продукції;
в) сукупність взаємопов’язаних характеристик і мож-

ливостей задовольняти певні запити конкретних груп спо-
живачів;

г) усі відповіді правильні.

2. Показники оцінки якості товарів можна класифі-
кувати за такими ознаками:

а) одиничні та комплексні;
б) відносні та абсолютні;
в) призначення, технологічності, надійності, ергоно-

мічності, естетичності, економічні, екологічності та без-
пеки;

г) усі відповіді правильні.

3. До ергономічних показників якості продукції не 
належать:

а) гігієнічні показники; 
б) показники досконалості виробничого виконання; 
в) антропометричні показники; 
г) фізіологічні та психологічні показники.

4. Показники технологічності продукції характеризу-
ють:

а) ступінь споживання паливно-енергетичних та мате-
ріальних ресурсів; 

б) нешкідливість споживання товару; 
в) сферу використання товару; 
г) зовнішній вигляд та форму продукції.

5. Ергономічні показники якості дозволяють:
а) дати оцінку пристосованості виробу до взаємодії зі 

споживачем; 
б) визначити дизайн продукції, її виразність та ори-

гінальність; 
в) визначити ступінь ефективності конструктивно-

технологічних рішень; 
г) дати оцінку безвідмовності функціонування.
6. Показники надійності товару свідчать про:
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а) безвідмовність функціонування та збереження ко-
рисних властивостей виробу протягом певного часу; 

б) ступінь ефективності конструкторських рішень; 
в) ступінь технологічності виробу; 
г) пристосованість виробу до умов експлуатації.

7. Ергономіка – це:
а) зручність та комфорт у процесі використання (екс-

плуатації) товару; 
б) дизайн, цілісність та оригінальність продукції; 
в) відповідність середовищу; 
г) пристосованість продукції до транспортування;

8. Етапи, які забезпечують якість продукції, назива-
ються:

а) циклом якості; 
б) петлею якості; 
в) кроками якості; 
г) колом якості.

9. Абсолютний рівень якості продукції – це:
а) обчислення одиничних показників якості; 
б) врахування перспективних досягнень у галузі на-

уки, техніки, технології; 
в) визначення якісних характеристик продукції та 

їх порівняння з відповідними характеристиками виробів-
еталонів; 

г) визначення якісних показників продукції без їх по-
рівняння з показниками аналогічних виробів.

10. Яке місце серед складових маркетингової страте-
гії посідає якість виробу?

а) якість – це база для успішного застосування інших 
складових маркетингової стратегії продукту;

б) провідне;
в) таке ж, як і решта складових маркетингу;
г) незначне, особливо на ринках Східної Європи.

11. Основний метод забезпечення якості продукції в 
Україні на сучасному етапі:

а) впровадження обов’язкової сертифікації продукції;
б) проведення державної атестації товарів;
в) присудження державного знаку якості продукції;
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г) усі відповіді правильні.

12. Правильним є таке твердження щодо якості та 
конкурентоспроможності товару:

а) висока якість товару є гарантією високої конкуренто
спроможності товару на ринку; 

б) висока ціна в умовах перенасиченості ринку є не-
прийнятною; 

в) конкурентоспроможність є складовою якості това-
ру; 

г) якість товару є складовою конкурентоспроможності 
товару.

13. Управління якістю – це:
а) управління виробничим процесом на підприємстві;
б) сукупність методів та діяльність із виявлення різ-

них невідповідностей у продукції, виробництві або в самій 
системі якості та із запобігання їх виникненню;

в) виготовлення продукції із екологічно чистої сиро-
вини;

г) правильної відповіді немає.

14. Нормативні документи України, які регламенту-
ють параметри та рівень якості продукції:

а) державні та галузеві стандарти України;
б) стандарти підприємств;
в) технічні умови України;
г) усі відповіді правильні.

15. Чи може підприємство за власним бажанням сер-
тифікувати продукцію, якщо вона не підлягає обов’язковій 
сертифікації:

а) так;
б) частково;
в) на території України такі дії не проводяться;
г) ні.

ІІІ. Практичні завдання
1. Показники якості для визначення конкурентоспро-

можності велосипеда за технічними параметрами наведе-
но в таблиці. Для встановлення ваги кожного з них ство-
рено експертну комісію з восьми фахівців. Оцінювання 
здійснюється за десятибальною шкалою. Запрошуємо Вас 
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взяти участь у роботі комісії з метою визначення нормо-
ваних коефіцієнтів значущості кожного показника. Дайте 
письмовий висновок щодо вмотивованості Вашого вибору 
найбільшого та найменшого показника вагомості.

Таблиця

Результати оцінювання значущості показників 
якості велосипеда

Показники якості
Оцінки експертів у балах

1-й 2-й 3-й 4-й 5-й 6-й 7-й Ви

Крок, м 6 7 5 5 6 4 6

Коефіцієнт легкості ходу 7 7 6 8 6 7 7

Маса 8 7 6 9 6 7 7

Напрацювання на відказ 4 2 5 4 3 5 2

Ергономічність 8 9 9 9 7 8 7

Естетичність 7 7 6 5 7 8 8

Кількість передач 4 5 3 3 2 5 4

Шлях гальмування 7 8 6 6 6 9 7

Тип велосипеда 5 5 7 4 6 5 5

2. Проведіть порівняльну оцінку якості товарів (ви-
робів і послуг) за одиничними і комплексними показни-
ками. Варіанти завдань наведено в таблиці. Конкретні то-
вари-аналоги та їх характеристики визначте самостійно і 
узгодьте з викладачем. Запропонуйте заходи з підвищен-
ня рівня якості товару.

Таблиця

Варіанти завдань для оцінки якості продукції

Варі-
ант

Товар
Кількість 

порівняльних 
аналогів

Тип показників

1 Телевізори 4
Надійність, ергономічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека

2
Легкові 
автомобілі

3
Надійність, ергономічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека

3 Комп’ютери 5
Надійність, ергономічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека, призначення
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Варі-
ант

Товар
Кількість 

порівняльних 
аналогів

Тип показників

4
Ковбасні 
вироби

4 Органолептичні, стандартизовані

5 Цукерки 4 Органолептичні, стандартизовані

6 Пиво 5 Органолептичні, стандартизовані

7 Меблі 3
Надійність, ергономічність, 
естетичність, екологічність, безпека

8 Органайзери 5
Надійність, ергономічність, 
естетичність, екологічність, безпека

9 Одяг 3
Надійність, ергономічність, естетичність, 
економічність, екологічність, безпека

10
Змішувач води 
для ванни

4
Надійність, ергономічність, естетичність, 
економічність, екологічність, безпека

11
Освітні 
послуги

4
Технологічність, надійність, 
ергономічність, естетичність, економічність

12
Послуги 
перукаря

3
Технологічність, надійність, 
ергономічність, естетичність, економічність

13 Фарба 3
Надійність, технологічність, 
естетичність, економічність, безпека, 
призначення

14
Електро-
праска

3
Надійність, ергономічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека

15 Пилосос 4
Надійність, ергономічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека

16 Спортінвентар 3
Надійність, ергономічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека

17
Мобільний 
телефон

5
Надійність, ергономічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека

18 Взуття 3
Надійність, ергономічність, естетичність, 
економічність, екологічність, безпека

19 Мийні засоби 4
Надійність, технологічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека, призначення

20
Дитячі 
іграшки

4
Надійність, ергономічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека, призначення

21
Пральні 
машини

3
Надійність, ергономічність, естетичність, 
економічність, екологічність, безпека, 
призначення, технологічність

22
Деревообробні 
інструменти

3
Надійність, ергономічність, естетичність, 
економічність, екологічність, безпека, 
призначення, технологічність

Продовження табл.
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Варі-
ант

Товар
Кількість 

порівняльних 
аналогів

Тип показників

23
Металообробні 
інструменти

3

Надійність, ергономічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека, призначення, 
технологічність

24 Водяні насоси 4

Надійність, ергономічність, 
естетичність, економічність, 
екологічність, безпека, призначення, 
технологічність

25
Будівельні 
матеріали

3
Надійність, естетичність, 
економічність, екологічність, безпека, 
призначення, технологічність

26

Водонагрі-
вальні 
електричні 
агрегати

3
Надійність, естетичність, 
економічність, екологічність, безпека, 
призначення, технологічність

27 Компресори 3
Надійність, естетичність, 
економічність, екологічність, безпека, 
призначення, технологічність

28
Вимірювальні 
прилади

3
Надійність, естетичність, 
економічність, екологічність, безпека, 
призначення, технологічність

29 Тверді сири 4
Органолептичність, економічність, 
стандартизованість, екологічність

30
Лічильники 
води

3
Надійність, естетичність, 
економічність, екологічність, безпека, 
призначення, технологічність

3. Окремі показники якості легкового автомобіля на-
ведено в таблиці. Ідентифікуйте їх відповідною літерою 
щодо належності до показників: призначення (П), надій-
ності (Н), технологічності (Т), ергономічності (Е), безпеки 
(Б), екологічності (Д), естетичності (К), споживання (С).

Таблиця

Окремі показники якості легкового автомобіля

Назва показника якості
Літера 

ідентифікації

Довжина, мм

Установлений ресурс, тис. км

Витрати палива під час руху зі сталою швидкістю 90 км/год

Питома оперативність технічного обслуговування, 
людино-год/тис. км

Продовження табл.
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Назва показника якості
Літера 

ідентифікації

Напрацювання на відказ, тис. км

Рівень внутрішнього шуму за швидкості 100 км/год, дБа

Періодичність технічного обслуговування, тис/км

Витрати палива під час руху зі сталою швидкістю 120 км/год

Зовнішній мінімальний габаритний радіус повороту 
автомобіля, м

Час розгону на четвертій і п’ятій передачах на швидкості 
від 60 до 100 км/год, с

Робочий об’єм, л

Тип двигуна, кількість і розташування циліндрів

Коефіцієнт аеродинамічного опору
Вміст шкідливих речовин у відпрацьованих газах бензинових 
двигунів
Показник досконалості художньо-конструктивного рішення, 
балів
Витрати пального у міському циклі, л/100 км

Висота без навантаження

Ширина

Корисна ширина салону, мм

Рівень внутрішнього шуму, дБа
Питома оперативна трудомісткість поточного ремонту, 
людино-год/тис. км
Гарантійний термін експлуатації (гарантійна наробка), років 
(тис. км)
Максимальне зусилля на педалі гальма

Розмір шин

Місткість паливного бака

Обсяг багажного відділення

Максимальна швидкість

Час розгону на швидкості від 0 до 100 км/год

Задимленість відпрацьованих газів дизельних двигунів

Повна конструктивна маса автомобіля, кг
Відповідність законодавчим міжнародним вимогам 
з безпеки конструкції
Рівень зовнішнього шуму, дБа

Габаритні розміри автомобіля

Місткість (кількість місць для сидіння з місцем водія 
включно)

Тип перевезень

Тип кузова

Продовження табл.
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4. Скориставшись даними таблиці, позначте особливо 
важливі «++», важливі «+» і непотрібні «–», на Ваш по-
гляд, естетичні показники якості для товарів широкого 
вжитку.

Таблиця

Естетичні показники якості

Естетичні показники якості Споживчі товари

Комплексні Окремі

Ч
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и
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м
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д
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м
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Т
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із

ор

А
вт

ор
у
ч
к
а

К
ат

ер

Художня 
виразність

Образна виразність

Інформаційна 
виразність

Оригінальність художнього за-
думу
Виразність стильового рішення
Дотримання вимог моди

Раціональ-
ність форми

Виявлення у формі головного 
призначення виробу
Раціональна краса конструкції, 
матеріалів, технології, обробки
Відповідність естетично 
значущої форми ергономічним 
вимогам

Композиційна 
цілісність

Підпорядкованість частин і 
цілого
Гармонійна організованість 
(пропорційність, масштабність)
Пластичність і силует
Колір
Фактура
Орнамент

Досконалість 
виробничо-
го виконання, 
стабільність 
товарного 
вигляду

Чистота виконання контурів 
і сполучень
Чіткість виконання знаків 
і супроводжувальної 
документації
Стійкість до пошкоджен-
ня і тривалість зберігання 
первісного 
вигляду
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5. На основі даних таблиці обчисліть індекс дефектнос-
ті колісних дисків для вантажних автомобілів у вибірці із 
40 виробів. Кількість різновидів дефектів – 11, максималь-
но припустиме значення дефектності – 0,75 ум. гр. од.

Таблиця

Вихідні дані для обчислення індексу дефектності
 колісних дисків

Назва дефекту Вартість усунення, ум. гр. од.
Кількість 
дефектів

Тріщини 0,61 3
Затиски 0,49 2
Раковини 0,73 6
Недостатнє заповнення 
зварного шва

0,94 1

Розшарування 0,64 5
Непровар 0,82 8
Розриви 0,67 6
Проплав 0,73 2
Підріз 0,34 0
Свищ 0,83 9
Нахлист 0,63 7
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І. Оберіть правильне визначення для таких понять: 
рейтинг, конкурентоспроможність, імідж:

… – сформовані та постійно підтримувані стійкі уяв-
лення покупців про престиж товару, торговельної марки, 
фірми та її керівництва.

… – можливість успішного продажу товару на визна-
ченому ринку в установлений проміжок часу. Здатність 
товару бути виділеним споживачами із сукупності інших 
конкурентних позицій.

… – ступінь переваги однієї моделі виробу над інши-
ми в умовах, за якими здійснюється використання товару 
споживачем.

ІІ. Тестові завдання
Знайдіть єдину правильну відповідь.
1. Конкурентоспроможність товару – це:
а) сукупність якісних характеристик товару; 
б) сукупність споживчих характеристик товару; 
в) сукупність ціннісних характеристик товару; 
г) правильної відповіді немає.

2. Поняттях «рейтинг товару» характеризує ступінь:
а) переваги одного виробу над іншими в тих умовах, в 

яких здійснюється використання товару споживачем; 
б) задоволення товаром більшості споживачів; 
в) відповідності товару технічним параметрам якості; 
г) відповідності товару нормативним вимогам.

3. Конкурентоспроможність продукції визначається 
такими основними показниками:

а) ціна та якість продукції; 

ÊÎÍÊÓÐÅÍÒÎÑÏÐÎÌÎÆÍ²ÑÒÜ
ÒÎÂÀÐÓ ÒÀ ¯¯ ÏÎÊÀÇÍÈÊÈ 

ÒÅÌÀ 4
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б) витрати та собівартість; 
в) якість обслуговування; 
г) збалансованість попиту та пропозиції.

4. Корисний ефект від використання товару – це:
а) витрати, пов’язані з придбанням товару; 
б) витрати, пов’язані з експлуатацією товару; 
в) якість та сервіс, які отримує споживач, купуючи 

товар; 
г) правильної відповіді немає.

5. Із скількох кроків складається методика оцінюван-
ня конкурентоспроможності товару за С.С. Гаркавенко:

а) 5; 			   б) 7; 
в) 9; 			г   ) 11.

6. Товаром-еталоном може бути:
а) базовий товар, із яким порівнюється товар фірми; 
б) товар фірми-конкурента; 
в) гіпотетичний виріб, який задовольняє потреби спо-

живачів на 100%; 
г) усі відповіді правильні.

7. Параметри, за якими не може оцінюватися товар 
при визначенні його конкурентоспроможності, – це:

а) нормативні; 
б) технічні; 
в) економічні; 
г) правильної відповіді немає.

8. До економічних параметрів конкурентоспромож-
ності включають:

а) витрати споживача на придбання товару та на екс-
плуатацію; 

б) витрати на транспортування та монтаж продукції; 
в) витрати на сплату податків; 
г) витрати на транспортування, монтаж продукції та 

сплату податків.

9. Інтегральний показник конкурентоспроможності 
Кінт дорівнює 1, це означає, що:

а) товар вважають конкурентоспроможнішим віднос-
но конкурентного товару; 
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б) товар поступається конкурентному; 
в) товар перебуває з конкурентним товаром на одному 

рівні; 
г) товар не відповідає вимогам споживачів.

10. Витрати, які не пов’язані з експлуатацією виробу, 
належать до:

а) нормативних або технічних параметрів; 
б) технічних або економічних параметрів; 
в) економічних або нормативних параметрів; 
г) правильної відповіді немає.

11. Інтегральний показник конкурентоспроможності 
товару – це:

а) відношення параметричних індексів за технічними 
показниками до економічних показників; 

б) відношення параметричних індексів за економічни-
ми показниками до технічних показників; 

в) відношення параметричних індексів за технічними 
показниками до нормативних показників; 

г) правильної відповіді немає.

12. Виведення товару на ринок з показником 
конкурентоспроможності 1,6 є:

а) дуже перспективним; 
б) мало перспективним; 
в) неперспективним; 
г) правильної відповіді немає.

13. Якщо показник конкурентоспроможності за тех-
нічними параметрами дорівнює 0,98, а за економічними – 
1,16, то інтегральний показник конкурентоспроможності 
матиме значення:

а) 0,65;
б) 0,73;
в) 0,84;
г) 0,95.

14. Що не є основними складовими конкурентоспро-
можності товару?

а) стайлінг (сукупність естетичних властивостей то-
вару);

б) технічні параметри;
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в) ефективність реклами;
г) економічні параметри.

15. Управління конкурентоспроможністю здійснюєть-
ся на таких етапах:

а) розробки товару;
б) виробництва та збуту;
в) післяпродажного обслуговування;
г) усі відповіді правильні.

16. Що не належить до заходів підвищення конкуренто
спроможності товару?

а) зниження витрат виробництва;
б) підвищення якості товару;
в) збільшення витрат на комунікації;
г) підвищення економічності та ефективності після-

продажного обслуговування.

17. Імідж товару – це:
а) позитивне сприйняття товару споживачем;
б) негативне сприйняття товару споживачем;
в) уявлення споживачів про передпродажний та піс-

ляпродажний сервіс;
г) правильної відповіді немає.

18. Позитивний імідж товару і товаровиробника не 
сприяє:

а) конкурентоспроможності і шансам на успіх;
б) втратам ринкових позицій;
в) підвищенню конкурентних переваг;
г) правильної відповіді немає.

ІІІ. Практичні завдання
1. Скориставшись даними таблиці, визначте рейтинг 

електросоковижималки побутової стосовно базового зразка.

Таблиця

Технічні параметри електросоковижималки

Назва параметра
Модель електросоковижималки

СВМР СЕСП Базовий зразок СЕПП СВПА

Продуктивність, кг/год 12 20 30 50 80

Чистота соку, % 85 85 80 85 80
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Назва параметра
Модель електросоковижималки

СВМР СЕСП Базовий зразок СЕПП СВПА

Ефективність віджимання, % 40 45 45 50 50
Номінальна спожита 
потужність, Вт

120 160 200 250 320

Маса без насадок, кг 6,0 6,0 8,0 8,5 8,5

2. Технічні характеристики та показники вагомості 
окремих показників якості трикамерних холодильників 
наведено в таблиці. Визначте конкурентоспроможність 
за технічними параметрами холодильника КШД 350/80 
щодо базового зразка. Дайте письмовий висновок стосовно 
вмотивованості встановлених показників вагомості і тех-
нічних параметрів.

Таблиця

Технічні параметри холодильників

Показник якості
Значення показника

Показник 
вагомостіКШД 

350/80
Базовий 
зразок

Загальний об’єм холодильника, дм3 350 300 8

Об’єм морозильної камери, дм3 80 60 7

Об’єм камери для збереження овочів і 
фруктів, дм3 60 60 6

Висота, мм 1750 1600 3

Температура зберігання заморожених 
продуктів, ºС –18 –18 8

Потужність заморожування продуктів, 
кг/добу

4,0 3,0 5

Температура в камері для зберігання 
овочів і фруктів, не більше як, ºС 10 10 4

Питомі добові витрати електроенергії 
при температурі навколишнього середо-
вища 25 ºС

0,36 0,37 8

Питома маса, кг/дм3 0,22 0,25 3

3. Показник конкурентоспроможності холодильни-
ка КШД 350/80 за економічними параметрами стано-
вить 0,93. Скориставшись даними таблиці, обчисліть ін-
тегральний показник конкурентоспроможності. Зробіть 
письмовий висновок про резерви посилення конкурент-
них позицій виробу.

Продовження таблиці
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Таблиця

Технічні параметри холодильників

Показник якості
Значення показника

Показник 
вагомості

КШД 
350/80

Базовий 
зразок

Загальний об’єм холодильника, дм3 350 300 8
Об’єм морозильної камери, дм3 80 60 7
Об’єм камери для збереження овочів і 
фруктів, дм3 60 60 6

Висота, мм 1750 1600 3
Температура зберігання заморожених 
продуктів, ºС –18 –18 8

Потужність заморожування продуктів, 
кг/добу

4,0 3,0 5

Температура в камері для зберігання 
овочів і фруктів, не більше як, ºС 10 10 4

Питомі добові витрати електроенергії 
при температурі навколишнього середо-
вища 25 ºС

0,36 0,37 8

Питома маса, кг/дм3 0,22 0,25 3

4. На основі даних таблиці визначте інтегральний показ-
ник конкурентоспроможності магнітоли «Промінь-215 РМ».

Таблиця

Показники якості магнітоли

Показник якості

Значення показника
Вага показника 

в загальній 
сукупності

«Промінь 
215-РМ»

«SONY
CFS-

W456L»
1. Максимальна вихідна 
потужність, Вт

5 6 0,13

2. Маса, кг 6,5 5,6 0,07
3. Номінальна споживана 
потужність, Вт

16 14 0,04

4. Номінальна швидкість 
магнітної стрічки, см/с

4,76 5,12 0,09

5. Досконалість звуку, балів 3 5 0,09
6. Зручність користування, балів 4 5 0,18
7. Дизайн, балів 3 5 0,11
8. Ціна виробу, грн 360 410 0,15
9. Витрати на ремонт, грн 35 55 0,05
10. Витрати на експлуатацію, 
грн

24 21 0,02
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5. АТ «Норд», відомий вітчизняний виробник побу-
тової техніки, планує вийти на ринок однієї з країн Да-
лекого Сходу. Національне виробництво побутових холо-
дильників у цій країні забезпечує попит лише на 20–25%, 
тому інтерес з боку експортерів-виробників цієї продукції 
досить великий. Основним конкурентом на цьому етапі є 
холодильники фірми «Лехел», яка вже захопила 20% до-
сліджуваного ринку.

АТ «Норд» розглядає можливість виходу на ринок 
цієї країни з холодильниками марок «Фріз» та «Сіріус». 
Параметри якості холодильників наведено у табл. 1, а 
їхні вартісні характеристики у табл. 2.

Таблиця 1

Основні параметри якості холодильників підприємств «Норд» 
та «Лехел»

№ 
з/п

Параметр
Розмірність 
параметра

Марка холодильника Коефіцієнт 
вагомості 
параметра

«Норд» «Лехел»
«Фріз» «Сіріус»

1 Надійність тис. год 130 100 130 30

2

Температура 
низькотемпе-
ратурного 
відділення

С° –15 –12 –12 19

3 Ємність дм3 50 40 60 20

4
Дизайн, 
за 10-бал. шк.

бал 6 4 5 15

5 Об’єм л 280 250 240 16

Таблиця 2

Вартісні характеристики холодильників «Норд» та «Лехел»

№ 
з/п

Вартісні характеристики
Марка холодильника

«Фріз» «Сіріус» «Лехел»

1 Ціна, ум. од. 1700 1400 1700

2
Сумарні витрати споживачів 
за весь термін експлуатації, 
ум. од. 

4500 6600 5000

 
Визначте інтегральні показники конкурентоспромож-

ності двох марок холодильників підприємства «Норд» 
щодо холодильника фірми «Лехел», прийміть рішення 
про доцільність виходу на досліджуваний ринок. Відпо-
відь обґрунтуйте.
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6. Фірма «Побуттехніка» виходить на ринок з новим 
товаром – пилососом «Факір».

Інформація, зібрана фахівцями відділу маркетингу, 
свідчить про те, що на цьому регіональному ринку «Фа-
кір» конкуруватиме з двома моделями: «Uno Momento» 
та «Siens». Основні характеристики моделей: номінальна 
потужність, маса, ємність, ціна, а також результати оці-
нювання моделей за такими «м’якими» параметрами, як 
«очищення покриття», «зручність у користуванні», «еко-
логічність», до якого було залучено фахівців – розроб-
ників товару, представників роздрібної торгівлі, а також 
споживачів, наведено в табл. 1. Характеристику ідеально-
го пилососа наведено в табл. 2.

Таблиця 1

Характеристики моделей пилососів

Параметр
Одиниці 

вимірювання
«Uno 

Momento»
«Siens» «Факір»

1. Очищення покриття бали 4 4 3

2. Зручність у користуванні бали 4 4 5

3. Номінальна потужність Вт 1100 750 1100

4. Екологічність бали 4 3 4

5. Маса кг 8,5 8,0 8,5

6. Ємність л 4,0 3,6 3,4

7. Ціна гр. од. 620,0 740,0 750,0

Таблиця 2

Характеристики ідеального пилососа

Параметр
Ваговий 

індекс, %
Значення параметрів 
ідеального пилососа

1. Очищення покриття, бали 45 5
2. Зручність у користуванні, бали 20 5
3. Номінальна потужність, Вт 15 1200
4. Екологічність, бали 10 5
5. Маса, кг 5 8
6. Ємність, л 5 4
Усього 100 –

Ціна ідеального пилососа не має перевищувати 
700 ум. од.

Відділу маркетингу слід оцінити конкурентоспромож-
ність моделі «Факір» порівняно з еталоном та запропонувати 
можливі напрями підвищення конкурентоспроможності.
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7. Проводячи аналіз конкурентоспроможності нової 
соковижималки фірми «Гала», фахівці фірми визначили, 
що індекс її технічних параметрів (індекс якості) щодо ба-
зового виробу основного ринкового конкурента становить 
ІТП = 0,92.

Допоможіть фахівцям фірми завершити аналіз і ви-
значити інтегральний показник конкурентоспроможності 
сокодавильниці «Гала», якщо вона, поступаючись базо-
вому виробу конкурентів за якістю, має цінові переваги: 
Ц

«Гала»
 = 76 грн, Ц

баз
 = 98 грн.

Врахуйте також різницю у споживанні соковижимал-
ки електроенергії:

– за розрахунковий період експлуатації 
W

спож «Гала»
 = 1080 кВт/год;

W
спож. баз

 = 970 кВт/год;
– тариф на електроенергію Тw = 25 коп. / кВТ/год.

8. Підприємство «Магія» виходить на ринок з новим 
товаром – сметаною «N». Інформація, зібрана фахівцями 
відділу маркетингу, свідчить, що на цьому регіонально-
му ринку сметана «N» конкуруватиме з трьома товарами: 
«Злагода», «Білосвіт», «President». У ході дослідження 
ринку виявлено, що найбільшою популярністю користу-
ються невеликі (400 г) упакування, з гарною на смак та 
запах сметаною, які становлять 75% від загального обся-
гу продажу сметани на цьому регіональному ринку. Відо-
мі основні характеристики товарів: енергетична цінність, 
вага упакування, вагова частка жиру, ціна, а також ре-
зультати оцінювання товарів за такими параметрами, як 
«смак/запах», «термін та умови зберігання», «маркуван-
ня» тощо, до якого було залучено фахівців – розробників 
товару, представників роздрібної торгівлі, а також спо-
живачів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетингових досліджень дали змо-
гу відділу маркетингу сформулювати вимоги до ідеально-
го товару. Передусім, ідеальний товар повинен мати до-
брі смакові властивості, колір/ вигляд/консистенцію, має 
бути зручним у користуванні, крім того, має бути недоро-
гим. Перелік параметрів та їхні значення для ідеальною 
товару наведено в табл. 2. Ціна виробу не має перевищу-
вати 3,1 ум. од.
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Таблиця 1

Характеристики товарів

Параметр
Одиниці 

вимірювання
«Злаго-

да»
«Біло-
світ»

«Presi-
dent»

«N»

Енергетична цінність 
в 100 г

ккал 206 248 248 206

Вага упакування г 450 450 400 450

Термін та умови зберігання бали 5 4 4 5

Маркування бали 4 3 5 5

Упакування бали 3 4 4 4

Колір/вигляд/консистенція бали 3 4 5 4

Смак/запах бали 3 5 4 4

Вагова частка жиру % 20,08 20,2 20,18 20

Ціна ум. од. 2,88 3,06 3,24 3,3

Таблиця 2

Характеристики ідеального товару

Параметр
Одиниці 

вимірювання
Ваговий 

індекс, %
Значення параметрів 

ідеального товару

Енергетична цінність в 100 г ккал 5 248
Вага упакування г 5 450
Термін та умови зберігання бали 10 5
Маркування бали 5 5
Упакування бали 10 5
Колір/вигляд/консистенція бали 25 5
Смак/запах бали 30 5
Вагова частка жиру % 10 20
Ціна ум. од. 3,1
Усього % 100

Визначте конкурентоспроможність сметани «N» для 
встановлення ціни товару та для виведення його на новий 
регіональний ринок. Визначте інтегральний показник кон-
курентоспроможності та обґрунтуйте висновки щодо рівня 
конкурентоспроможності виробу, а також розробіть заходи 
щодо підвищення конкурентоспроможності товару.

9. Підприємство виходить на ринок з новим товаром – 
глазурованими сирками «Ласунка». Інформація, зібра-
на фахівцями відділу маркетингу, свідчить, що на цьо-
му регіональному ринку товар «Ласунка» конкуруватиме 
з трьома товарами: «Злагода», «Фанні», «Рудий Ап». У 



47

ході дослідження ринку виявлено, що найбільшою попу-
лярністю користуються сирки з енергетичною цінністю 
426 ккал, з гарним смаком та запахом. Відомі основні 
характеристики товарів: енергетична цінність, вага, жир-
ність, зовнішній вигляд та консистенція шоколадної гла-
зурі, ціна, а також результати оцінювання товарів за та-
кими параметрами, як «смак/запах», «термін реалізації 
та умови зберігання», «маркування» тощо, до якого було 
залучено фахівців – розробників товару, представників 
роздрібної торгівлі, а також споживачів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетингових досліджень дали змо-
гу відділу маркетингу сформулювати вимоги до ідеально-
го товару. Передусім, ідеальний товар повинен мати гар-
ні смакові властивості, колір/вигляд/консистенцію, має 
бути зручним у користуванні, крім того, має бути недоро-
гим. Перелік параметрів та їхні значення для ідеальною 
товару наведено в табл. 2. Ціна виробу не має перевищу-
вати 0,70 ум. од.

Таблиця 1

Характеристики товарів

Параметр
Одиниці 

вимірювання
«Фанні»

«Злаго-
да»

«Рудий Ап» «Ласунка»

Енергетична 
цінність

ккал 320 420 426 426

Упакування бали 5 5 5 5
Термін реалізації/
умови зберігання

бали 4 5 5 4

Смак / запах бали 5 4 5 5
Зовнішній вигляд 
і консистенція 
глазурі

бали 5 4 5 4

Жирність % 15 26 24,5 25
Маркування бали 2 2 2 3
Вага упакування г 36 40 40 40
Ціна ум. од. 0,7 0,6 0,6 0,75

Таблиця 2

Характеристика ідеального товару

Параметр
Одиниці 

вимірювання

Ваговий 
індекс, 

%

Значення параметра 
ідеального товару

Енергетична цінність ккал 20 426
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Параметр
Одиниці 

вимірювання

Ваговий 
індекс, 

%

Значення параметра 
ідеального товару

Термін реалізації/
умови зберігання

бали 5 5

Вага упакування г 5 40

Упакування бали 5 5

Смак / запах бали 25 5

Зовнішній вигляд і 
консистенція глазурі

бали 20 5

Жирність % 10 26

Маркування бали 5 5

Ціна ум. од. 0,7

Усього 100

Визначте інтегральний показник конкуренто
спроможності глазурованого сирка «Ласунка». Обґрун-
туйте висновки та розробіть заходи щодо підвищення кон-
курентоспроможності товару «Ласунка» та для виведення 
його на міжнародний ринок.

10. Підприємство виходить на ринок з новим товаром: 
тверді сири «N». Інформація, зібрана фахівцями відділу 
маркетингу, свідчить, що на цьому регіональному ринку 
товар «N» конкуруватиме з трьома товарами: «Звенигора», 
«Клуб сиру», «Сирград». У ході дослідження ринку вияв-
лено, що найбільшою популярністю користуються сири з 
жирністю 60%, з добрим смаком та запахом. Відомі основні 
характеристики товарів: жирність, вагова частка вологи, 
вміст білка, ціна, а також результати оцінювання товарів 
за такими параметрами, як «смак/запах», «упакування», 
«зовнішній вигляд та консистенція», до якого було залуче-
но фахівців – розробників товару, представників роздріб-
ної торгівлі, а також споживачів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетингових досліджень дали змогу 
відділу маркетингу сформулювати вимоги до ідеального 
товару. Передусім, ідеальний товар повинен мати гарні 
смакові властивості, жирність, консистенцію, крім того, 
має бути недорогим. Перелік параметрів та їхні значення 
для ідеальною товару наведено в табл. 2. Ціна виробу не 
має перевищувати 17.00 ум. од.

Продовження табл. 2
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Таблиця 1

Характеристики товарів

Параметр
Одиниці 

вимірювання
«Звенигора»

«Клуб 
сиру»

«Сир-
град»

«N»

Жирність % 50 50 40 50

Вміст білка % 20 21 22 23

Масова частка вологи % 38,7 42,8 41,1 39

Смак / запах бали 3 1 2 4

Упакування бали 5 4 4 5

Консистенція бали 3 5 4 4

Ціна за 1 кг ум. од. 16,8 16,5 15,3 17

Таблиця 2

Характеристика ідеального товару

Параметр
Одиниці 

вимірювання
Ваговий 

індекс, %
Значення параметра 
ідеального товару

Жирність % 30 65

Вміст білка % 5 22

Масова частка вологи % 15 38

Смак / запах бали 30 5

Упакування бали 10 5

Консистенція бали 10 5

Ціна за 1 кг ум. од. 17

Усього 100

Визначте інтегральний показник конкуренто
спроможності товару «N». Обґрунтуйте висновки, розро-
біть заходи щодо підвищення конкурентоспроможності 
твердих сирів «N» та запропонуйте основні заходи з кому-
нікаційної політики. 

11. Підприємство виходить на ринок з новим товаром – 
апельсиновим соком «Х». Інформація, зібрана фахівцями 
відділу маркетингу, свідчить, що на цьому регіонально-
му ринку товар «Х» конкуруватиме з трьома товарами: 
«Sandora», «Дар», «Вінні». У ході дослідження ринку ви-
явлено, що найбільшою популярністю користуються соки 
з вмістом фруктової частини 100%, з гарним смаком та 
запахом. Відомі основні характеристики товарів: вміст 
фруктової частини, вміст вітаміну С, вміст заліза (Fe), 
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ціна, а також результати оцінювання товарів за такими 
параметрами, як «смак/запах», «аромат», «маркування», 
«упакування», до якого було залучено фахівців – розроб-
ників товару, представників роздрібної торгівлі, а також 
споживачів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетингових досліджень дали змо-
гу відділу маркетингу сформулювати вимоги до ідеаль-
ного товару. Передусім, ідеальний товар повинен мати 
гарні смакові властивості, колір/вигляд/аромат, має бути 
зручним у користуванні, крім того, має бути недорогим. 
Перелік параметрів та їхні значення для ідеального това-
ру наведено в табл. 2. Ціна виробу не має перевищувати 
3,50 ум. од. за 1 л.

Таблиця 1

Характеристики товарів

Параметр Одиниці 
вимірювання «Sandora» «Дар» «Вінні» «Х»

Вміст фруктової частини % 100 100 100 100

Вміст вітаміну С мг/100 г 27 23 18 25

Вміст Fe мг/100 г 0,24 0,25 0,3 0,27

Маркування бали 4 3 4 5

Упакування бали 5 5 4 4

Аромат бали 4 3 3 4

Колір, смак бали 4 4 3 4

Ціна за 1 л ум. од. 4,2 3,75 3,4 3,6

Таблиця 2

Характеристика ідеального товару

Параметр
Одиниці 

вимірювання
Ваговий. 
індекс, %

Значення параметра 
ідеального товару

Вміст фруктової частини % 35 100
Вміст вітаміну С мг/100 г 25 25
Вміст Fe мг/100 г 15 0,3
Маркування бали 5 5
Упакування бали 10 5
Аромат бали 10 5
Колір, смак бали 10 5
Ціна за 1 л ум. од. 3,5
Усього 100
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Визначте інтегральний показник конкуренто
спроможності апельсинового соку «Х» та обґрунтуйте ви-
сновки щодо рівня конкурентоспроможності виробу. За-
пропонуйте маркетингові заходи щодо підвищення рівня 
конкурентоспроможності та для виведення його на націо-
нальній ринок. 

12. Підприємство виходить на ринок із новим това-
ром: маргарин «N». Інформація, зібрана фахівцями відді-
лу маркетингу, свідчить, що на цьому регіональному рин-
ку товар «N» конкуруватиме з товарами: «Масляна корів-
ка», «Щедрий дар», «Rama». У ході дослідження ринку 
виявлено, що найбільшою популярністю користується 
маргарин з енергетичної цінністю в 100 г – 580 ккал, з 
гарним смаком та запахом. Відомі основні характеристи-
ки товарів: енергетична цінність, вагова частка жиру, кис-
лотність, ціна, а також результати оцінювання товарів за 
такими параметрами, як «смак/запах», «консистенція», 
«маркування» та «упакування», до якого було залучено 
фахівців – розробників товару, представників роздрібної 
торгівлі, а також споживачів. 

Характеристику товарів-конкурентів наведено в 
табл. 1. Результати маркетингових досліджень дали змогу 
відділу маркетингу сформулювати вимоги до ідеального 
товару. Передусім, ідеальний товар повинен мати гарні 
смакові властивості, вигляд/консистенцію, бути зручним 
у користуванні, крім того, бути недорогим. Перелік пара-
метрів та їхні значення для ідеальною товару наведено в 
табл. 2. Ціна виробу не має перевищувати 3,20 ум. од.  

Таблиця 1
Характеристики товарів

Параметр
Одиниці 

вимірювання
«Масляна 
корівка»

«Щедрий 
дар»

«Rama» «N»

Маркування бали 4 4 5 5
Упакування бали 4 4 5 4

Енергетична цінність у 
100 г

ккал 464 647 580 370

Смак/запах бали 3 4 4 4
Консистенція тіста бали 4 4 5 4
Масова частка жиру % 50,19 73,93 65,83 40
Кислотність град. 0,6 0,7 1,6 0,5

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

Характеристика ідеального товару

Параметр
Одиниці 

вимірювання
Ваговий 

індекс, %
Значення параметра 
ідеального товару

Маркування бали 5 5

Упакування бали 10 5

Енергетична цінність у 
100 г

ккал 10 580

Смак/запах бали 20 5

Консистенція тіста бали 20 5

Масова частка жиру % 30 55

Кислотність град. 5 2,5

Ціна ум. од. 3,2

Усього % 100

Визначте інтегральний показник конкуренто
спроможності нового товару. Обґрунтуйте висновки та 
розробіть заходи щодо підвищення конкурентоспромож-
ності маргарину «N».

13. Підприємство виходить на ринок з новим товаром – 
консервованими огірками «N». Інформація, зібрана фа-
хівцями відділу маркетингу, свідчить, що на цьому регіо-
нальному ринку «N» конкуруватиме з товарами:  «Верес», 
«Чумак», «Ніжин». У ході дослідження ринку виявлено, 
що найбільшою популярністю користуються консервовані 
огірки з енергетичної цінністю в 100 г – 12 ккал, з гарним 
смаком та запахом, вмістом нітратів не більше 150 мг/êã, 
ê³ëüê³ñòþ êîðí³øîí³â â³äíîñíî ðîçñîëó íå ìåíøе 55%. 
Â³äîì³ îñíîâí³ õàðàêòåðèñòèêè òîâàð³â: åíåðãåòè÷íà 
ö³íí³ñòü, âì³ñòом í³òðàò³â, ê³ëüê³ñòü êîðí³øîí³â â³äíîñíî 
ðîçñîëó, ìàñîâà частка ïðÿíîù³â, ö³íà, à òàêîæ ðåçóëüòàòè 
îö³íþâàííÿ òîâàð³â çà òàêèìè ïàðàìåòðàìè, ÿê «ñìàê/
çàïàõ», «êîíñèñòåíö³ÿ», «ìàðêóâàííÿ», «çîâí³øí³é 
âèãëÿä» òà «óïàêування», äî ÿêîãî áóëо çàëó÷åíо ôàõ³âö³в 
– ðîçðîáíèêів òîâàðó, ïðåäñòàâíèêів ðîçäð³áíî¿ òîðã³âë³, à 
òàêîæ ñïîæèâà÷³в. 

Õàðàêòåðèñòèêó òîâàð³â-êîíêóðåíò³â íàâåäåíî â 
òàáë. 1. Ðåçóëüòàòè ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü äàëè çìîãó 
â³ää³ëó ìàðêåòèíãó ñôîðìóëþâàòè âèìîãè äî ³äåàëüíîãî 
òîâàðó. Ïåðåäóñ³ì, ³äåàëüíèé òîâàð ïîâèíåí ìàòè ãàðí³ 
ñìàêîâ³ âëàñòèâîñò³, à òàêîæ áóòè çðó÷íèì ó êîðèñòóâàíí³, 
êð³ì òîãî, ìàº áóòè íåäîðîãèì. Ïåðåë³ê ïàðàìåòð³â òà ¿õí³ 
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çíà÷åííÿ äëÿ ³äåàëüíîþ òîâàðó íàâåäåíî â òàáë. 2. Ö³íà 
âèðîáó íå має ïåðåâèùóâàòè 6,00 óì. îä.

Òàáëèöÿ 1

Õàðàêòåðèñòèêè òîâàð³â

Параметр
Одиниці 

вимірювання
«ВЕРЕС»

«ЧУ-
МАК»

«НІЖИН» «N»

Енергетична цінність ккал 12 12 5,2 12
Маркування бали 5 5 4 4
Упакування бали 5 5 5 5
Зовнішній вигляд бали 5 5 4 4
Консистенція бали 5 5 4 5
Смак/запах бали 5 4 3 4
Нітрати мг/кг 93,1 86,7 120,2 103,5
Кількість корнішонів 
у відношенні 
до розсолу

% 50 48 35 42

Масова частка пряно-
стей від маси нетто

% 3,2 3,3 2 2,6

Ціна ум. од. 5,34 6,06 10,92 5,7

Таблиця 2

Характеристика ідеального товару

Параметр
Одиниці 

вимірювання
Ваговий 

індекс, %
Значення параметра 
ідеального товару

Енергетична цінність ккал 5 12
Маркування бали 5 5
Упакування бали 5 5
Зовнішній вигляд бали 10 5
Консистенція бали 15 5
Смак/запах бали 30 5
Нітрати мг/кг 10 100
Кількість корнішонів у 
відношенні до розсолу

% 15 50

Масова частка пряностей 
від маси нетто

% 5 3

Усього % 100
Ціна ум. од. 6

Вèçíà÷òе ³íòåãðàëüíèé ïîêàçíèê êîíêóðåíòî
ñïðîìîæíîñò³ êîíñåðâîâàíèõ îã³ðê³â «N». Îá´ðóíòóйте 
âèñíîâêè òà ðîçðîáіть çàõîäè ùîäî ï³äâèùåííÿ ð³âíÿ 
êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ цього òîâàðó.
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14. Ï³äïðèºìñòâî «Ìàãíàò» âèõîäèòü íà ðèíîê ç íîâèì 
òîâàðîì: ì³êðîõâèëüîâà ï³÷ ìîäåë³ «ÌÀÃ». ²íôîðìàö³ÿ, 
ç³áðàíà ôàõ³âöÿìè â³ää³ëó ìàðêåòèíãó, ñâ³ä÷èòü, ùî 
íà öüîìó ðåã³îíàëüíîìó ðèíêó «ÌÀÃ» êîíêóðóâàòèìå ç 
òðüîìà ìîäåëÿìè: «Sumsung», «Vitek», «Scarlett». Ó õîä³ 
äîñë³äæåííÿ ðèíêó âèÿâëåíî, ùî íàéá³ëüøîþ ïîïóëÿðí³ñòþ 
êîðèñòóþòüñÿ íåâåëèê³, ïîòóæí³ ìîäåë³, ÿê³ ñòàíîâëÿòü 
75% â³ä çàãàëüíîãî îáñÿãó ïðîäàæó ì³êðîõâèëüîâих 
печей íà цüîìó ðåã³îíàëüíîìó ðèíêó. Â³äîì³ îñíîâí³ 
õàðàêòåðèñòèêè ìîäåëåé: íîì³íàëüíà ïîòóæí³ñòü, îá’ºì, 
òåìïåðàòóðà íàãð³âó, ÷àñ áåçïåðåðâíî¿ ðîáîòè, ö³íà, à òàêîæ 
ðåçóëüòàòè îö³íþâàííÿ ìîäåëåé çà òàêèìè ïàðàìåòðàìè, 
ÿê «ãàáàðèòè», «çðó÷í³ñòü ó êîðèñòóâàíí³ òà äîãëÿä», 
äî ÿêîãî áóëо çàëó÷åíо ôàõ³âö³в  – ðîçðîáíèêів òîâàðó, 
ïðåäñòàâíèêів ðîçäð³áíî¿ òîðã³âë³, à òàêîæ ñïîæèâà÷³в. 

Õàðàêòåðèñòèêó ìîäåëåé-êîíêóðåíò³â íàâåäåíî â 
òàáë. 1. Ðåçóëüòàòè ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü äàëè çìîãó 
â³ää³ëó ìàðêåòèíãó ñôîðìóëþâàòè âèìîãè äî ³äåàëüíî¿ 
ìîäåë³. Ïåðåäóñ³ì, ³äåàëüíèé òîâàð ïîâèíåí ìàòè íåâåëèê³ 
ãàáàðèòè, çíà÷íó ïîòóæí³ñòü, à òàêîæ áóòè çðó÷íèì ó 
êîðèñòóâàíí³ òà óïðàâë³íí³, êð³ì òîãî, áóòè íåäîðîãèì. 
Ïåðåë³ê ïàðàìåòð³â òà ¿õí³ çíà÷åííÿ äëÿ ³äåàëüíî¿ ìîäåë³ 
íàâåäåíî â òàáë. 1. Ðåêîìåíäîâàíà ö³íà âèðîáó – 500 óì. îä.

Òàáëèöÿ 1

Õàðàêòåðèñòèêè òîâàð³â

Параметр
Одиниці 

вимі-
рювання

Ваговий 
індекс, 

%

Значення
параметра 
ідеального 

товару

«Sam-
sung»

«Vi-
tek»

«Scar-
lett»

«МАГ»

Об’єм 
внутрішньої 
камери

л 20 20 20 17 17 18

Потужність Вт 30 1500 1500 1400 1000 1450
Max tº 
нагрівання

ºС 15 250 250 250 250 250

Габарити бали 5 5 5 5 4 5
Догляд бали 10 5 5 4 4 5
Управління бали 10 5 5
Таймер 
безперервної
роботи

хв 10 60 60 15 60 60

Усього 100
Ціна ум. од. 500 650 503 467 308
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Вèçíà÷òе ³íòåãðàëüíèé ïîêàçíèê êîíêóðåíòî
ñïðîìîæíîñò³ ìîäåë³ ÌÕÏ «ÌÀÃ». Îá´ðóíòóйте âèñíîâêè 
ùîäî ð³âíÿ êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ òà ðîçðîáіть çàõîäè 
ùîäî éîãî ï³äâèùåííÿ.

15. Ï³äïðèºìñòâî âèõîäèòü íà ðèíîê ³ç íîâèì òîâàðîì – 
êóõîííîþ âèòÿæêîþ ìîäåë³ «ÌÀÃ». ²íôîðìàö³ÿ, 
ç³áðàíà ôàõ³âöÿìè â³ää³ëó ìàðêåòèíãó, ñâ³ä÷èòü, ùî 
íà öüîìó ðåã³îíàëüíîìó ðèíêó «ÌÀÃ» êîíêóðóâàòèìå 
ç òðüîìà ìîäåëÿìè: «Siemens», «Bosch», «Whirlpool». 
Ó õîä³ äîñë³äæåííÿ ðèíêó âèÿâëåíî, ùî íàéá³ëüøîþ 
ïîïóëÿðí³ñòþ êîðèñòóþòüñÿ ïîòóæí³ ìîäåë³, з ÿê³ñíèì 
äèçàéíîì ³ êîðèñíèìè âëàñòèâîñòÿìè. Â³äîì³ îñíîâí³ 
õàðàêòåðèñòèêè ìîäåëåé: ïðîäóêòèâí³ñòü, ð³âåíü 
øóìó, ïîòóæí³ñòü ñïîæèâàííÿ åëåêòðîåíåðã³¿, ö³íà, 
à òàêîæ ðåçóëüòàòè îö³íþâàííÿ ìîäåëåé çà òàêèìè 
ïàðàìåòðàìè, ÿê «äèçàéí», «çðó÷í³ñòü ó êîðèñòóâàíí³», 
«êîðèñí³ âëàñòèâîñò³», äî якоãî áóëо çàëó÷åíо ôàõ³âö³в – 
ðîçðîáíèêів òîâàðó, ïðåäñòàâíèêів ðîçäð³áíî¿ òîðã³âë³, à 
òàêîæ ñïîæèâà÷³в. 

Õàðàêòåðèñòèêó ìîäåëåé-êîíêóðåíò³â íàâåäåíî â 
òàáë. 1. Ðåçóëüòàòè ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü äàëè çìîãó 
â³ää³ëó ìàðêåòèíãó ñôîðìóëþâàòè âèìîãè äî ³äåàëüíî¿ 
ìîäåë³. Ïåðåäóñ³ì, ³äåàëüíà ìîäåëü òîâàðó ïîâèííà 
ìàòè íåâåëèêèé ð³âåíü øóìó, ÿê³ñíèé äèçàéí, çíà÷íó 
ïîòóæí³ñòü, áóòè çðó÷íîþ ó êîðèñòóâàíí³ òà óïðàâë³íí³, 
êð³ì òîãî, áóòè äåøåâøою, í³æ ó êîíêóðåíò³â. Ïåðåë³ê 
ïàðàìåòð³â òà ¿õí³ çíà÷åííÿ äëÿ ³äåàëüíî¿ ìîäåë³ íàâåäåíî 
â òàáë. 1. Ðåêîìåíäîâàíà ö³íà âèðîáó – 2000 óì. îä.

Òàáëèöÿ 1

Õàðàêòåðèñòèêà òîâàð³â òà çíà÷åííÿ параметрів ³äåàëüíî¿ 
ìîäåë³ òîâàðó

Параметр
Одиниці 
вимірю-
вання

Ваго-
вий 

індекс, 
%

Значення
параметра 
ідеального

товару

«Sie-
mens»

«Bosch»
«Whirl-
pool»

«МАГ»

Продуктив-
ність

куб. м/
год

30 400 500 400 350 600

Рівень шуму дБ 15 50 45 53 48 50
Потужність 
споживання 
електроенергії

Вт 10 200 200 260 200 190
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Параметр
Одиниці 
вимірю-
вання

Ваго-
вий 

індекс, 
%

Значення
параметра 
ідеального

товару

«Sie-
mens»

«Bosch»
«Whirl-
pool»

«МАГ»

Дизайн бали 10 5 5 4 5 4

Корисні 
властивості

бали 15 5 5 5 5 5

Експлуатація бали 20 5 5 4 4 5

Ціна ум. од. 2000 3380 2090 1000 1700

Усього 100

Вèçíà÷òе ³íòåãðàëüíèé ïîêàçíèê êîíêóðåíòî-
ñïðîìîæíîñò³ ìîäåë³ «ÌÀÃ». Îá´ðóíòóйте âèñíîâêè òà 
çàïðîïîíóйте çàõîäè ùîäî ïðîñóâàííÿ íîâîãî òîâàðó 
«ÌÀÃ» íà íîâèé ðåã³îíàëüíèé ðèíîê.

16. Ï³äïðèºìñòâî âèõîäèòü íà ðèíîê ç íîâèì 
òîâàðîì – åëåêòðè÷íèì âîäîíàãð³âíèêîì ìîäåë³ «ÌÀÃ». 
²íôîðìàö³ÿ, ç³áðàíà ôàõ³âöÿìè â³ää³ëó ìàðêåòèíãó, 
ñâ³ä÷èòü, ùî íà öüîìó ðåã³îíàëüíîìó ðèíêó «ÌÀÃ» 
êîíêóðóâàòèìå ç òðüîìà ìîäåëÿìè: «Elecтrolux», 
«Hansa», «General». Ó õîä³ äîñë³äæåííÿ ðèíêó 
âèÿâëåíî, ùî íàéá³ëüøîþ ïîïóëÿðí³ñòþ êîðèñòóþòüñÿ 
ïîòóæí³ ìîäåë³, ç ì³í³ìàëüíèì òèñêîì âîäè 0,5 àòì., ç 
îá’ºìîì 20 ë. Â³äîì³ îñíîâí³ õàðàêòåðèñòèêè ìîäåëåé: 
ïîòóæí³ñòü, îá’ºì, ÷àñ íàãð³âàííÿ âîäè, ì³í³ìàëüíèé 
òèñê, ö³íà, à òàêîæ ðåçóëüòàòè îö³íþâàííÿ ìîäåëåé 
çà òàêèìè ïàðàìåòðàìè, ÿê «áåçïåêà», «çðó÷í³ñòü ó 
êîðèñòóâàíí³», äî якого áóëо çàëó÷åíо ôàõ³âö³в – 
ðîçðîáíèêів òîâàðó, ïðåäñòàâíèêів ðîçäð³áíî¿ òîðã³âë³, 
à òàêîæ ñïîæèâà÷³в. 

Õàðàêòåðèñòèêó ìîäåëåé-êîíêóðåíò³â íàâåäåíî â 
òàáë. 1. 

Ðåçóëüòàòè ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü äàëè çìîãó 
â³ää³ëó ìàðêåòèíãó ñôîðìóëþâàòè âèìîãè äî ³äåàëüíî¿ 
ìîäåë³. Ïåðåäóñ³ì, ³äåàëüíà ìîäåëü òîâàðó ìàº â³äïîâ³äàòè 
âèìîãàì êë³ºíò³â òà áóòè äåøåâøою, í³æ ó êîíêóðåíò³â. 
Ïåðåë³ê ïàðàìåòð³â òà ¿õí³ çíà÷åííÿ äëÿ ³äåàëüíî¿ 
ìîäåë³ íàâåäåíî â òàáë. 1. Ðåêîìåíäîâàíà ö³íà âèðîáó – 
700 óì. îä.

Продовження табл. 1
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Òàáëèöÿ 1
Õàðàêòåðèñòèêà òîâàð³â òà çíà÷åííÿ ïàðàìåòð³â ³äåàëüíîãî 

òîâàðó

Параметр
Одиниці
вимірю-
вання

Ваго-
вий

індекс, 
%

Значення
параметра 
ідеального

товару

«Electro-
lux»

«Hansa»
«Gene-
ral»

«МАГ»

Потужність кВт/год 26 1,5 1,2 2 1,2 1,5
Мінімальний 
тиск води

атм 20 0,5 0,3 1 0,5 0,5

Об’ºì л 20 30 15 50 30 30
Час 
нагрівання 
води до 
75–80 ºС

хв 10 60 60 90 105 90

Управління 
і зручність 
обслугову-
вання

бали 10 5 5 4 4 4

Безпека бали 15 5 4 5 5 4
Усього 100
Ціна ум. од. 700 820 820 650 460

Вèçíà÷òе ³íòåãðàëüíèé ïîêàçíèê êîíêóðåíòî
ñïðîìîæíîñò³ ìîäåë³ «ÌÀÃ». Îá´ðóíòóйòе âèñíîâêè ùîäî 
ð³âíÿ êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ âèðîáó òà ðîçðîáіòь çàõîäè 
ùîäî ï³äâèùåííÿ éîãî êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³.

17. Ï³äïðèºìñòâî âèõîäèòü íà ðèíîê ³ç íîâèì òîâàðîì – 
ôîòîàïàðàòîì ìîäåë³ «ÎÊÎ». ²íôîðìàö³ÿ, ç³áðàíà ôàõ³âöÿìè 
â³ää³ëó ìàðêåòèíãó, ñâ³ä÷èòü, ùî íà öüîìó ðåã³îíàëüíîìó 
ðèíêó «ÎÊÎ» êîíêóðóâàòèìå ç òðüîìà ìîäåëÿìè: «Canon», 
«Kodak», «Minolta». Ó õîä³ äîñë³äæåííÿ ðèíêó âèÿâëåíî, 
ùî íàéá³ëüøîþ ïîïóëÿðí³ñòþ êîðèñòóþòüñÿ çðó÷í³ ìîäåë³, 
ç ì³í³ìàëüíîþ ôîêóñíîþ â³äñòàííþ 30 ìì, ç ÿê³ñíèì 
äèçàéíîì òà çéîìêîþ. Â³äîì³ îñíîâí³ õàðàêòåðèñòèêè 
ìîäåëåé: ì³í³ìàëüíà ôîêóñíà â³äñòàíü, âàãà ôîòîàïàðàòà, 
ö³íà, à òàêîæ ðåçóëüòàòè îö³íþâàííÿ ìîäåëåé çà òàêèìè 
ïàðàìåòðàìè, ÿê «çðó÷í³ñòü», «äèçàéí», «ÿê³ñòü çéîìêè», 
«³íø³ ìîæëèâîñò³», äî якого áóëо çàëó÷åíо ôàõ³âö³в – 
ðîçðîáíèêів òîâàðó, ïðåäñòàâíèêів ðîçäð³áíî¿ òîðã³âë³, à 
òàêîæ ñïîæèâà÷³в. 

Õàðàêòåðèñòèêó ìîäåëåé-êîíêóðåíò³â íàâåäåíî â 
òàáë. 1. Ðåçóëüòàòè ìàðêåòèíãîâèõ äîñë³äæåíü äàëè çìîãó 
â³ää³ëó ìàðêåòèíãó ñôîðìóëþâàòè âèìîãè äî ³äåàëüíî¿ 
ìîäåë³. Ïåðåäóñ³ì, ³äåàëüíà ìîäåëü òîâàðó ìàº â³äïîâ³äàòè 
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âèìîãàì êë³ºíò³â òà áóòè íåäîðîãîþ. Ïåðåë³ê ïàðàìåòð³â 
òà ¿õí³ çíà÷åííÿ äëÿ ³äåàëüíî¿ ìîäåë³ íàâåäåíî â òàáë. 1. 
Ðåêîìåíäîâàíà ö³íà âèðîáó – 580 óì. îä.

Òàáëèöÿ 1

Õàðàêòåðèñòèêà òîâàð³â òà çíà÷åííÿ ïàðàìåòð³â ³äåàëüíîãî 
òîâàðó

Параметр
Одиниці

вимі-
рювання

Ваго-
вий

індекс,
%

Значення
параметра
ідеального

товару

«Canon»
«Ko-
dak»

«Minolta» «ОКО»

Зручність бали 10 5 5 4 4 4
Дизайн бали 10 5 5 5 4 5
Якість 
зйомки

бали 30 5 5 5 5 5

Можливості 
(наявність 
спеціальних 
функцій)

бали 15 5 5 4 4 4

Фокусна 
відстань min

мм 30 30 38 29 38 35

Вага 
апарата

г 5 150 200 173 120 215

Усього 100
Ціна ум. од. 580 770 340 690 560

Вèçíà÷òе ³íòåãðàëüíèé ïîêàçíèê êîíêóðåíòî
ñïðîìîæíîñò³ ìîäåë³ «ÎÊÎ». Îá´ðóíòóйте âèñíîâêè ùîäî 
ð³âíÿ êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ âèðîáó òà ðîçðîáіòь çàõîäè 
ùîäî éîãî ï³äâèùåííÿ ³ çàïðîïîíóйте çàõîäè ïðîñóâàííÿ 
íîâîãî òîâàðó íà ðåã³îíàëüíèé ðèíîê.
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². Îáåð³òü ïðàâèëüíå âèçíà÷åííÿ äëÿ òàêèõ ïîíÿòü: 
ðàö³îíàëüí³ñòü, ãðàíè÷íà êîðèñí³ñòü, ãðàíè÷íà íîðìà 
çàì³ùåííÿ, ðèíêîâà í³øà, ì³ñòê³ñòü ðèíêó, ïîòåíö³àë 
ðèíêó, ñåãìåíò ðèíêó, ö³ëüîâèé ðèíîê:

… – ìàêñèìàëüíî äîïóñòèìà ìåæà, çã³äíî ç ÿêîþ äëÿ 
çàäîâîëåííÿ ïîòðåá îäíå áëàãî ìîæå áóòè çàì³ùåíå ³íøèì 
áåç åêîíîì³÷íîãî ÷è ³íøîãî âèãðàøó àáî âòðàò.

… – ðîçì³ð äîäàíî¿ êîðèñíîñò³, îäåðæàíî¿ çà òèõ ñàìèõ 
óìîâ ñïîæèâàííÿ â³ä ïðèäáàííÿ êîæíî¿ íîâî¿ îäèíèö³ 
ïåâíîãî áëàãà.

… – äîö³ëüíà ä³ÿëüí³ñòü äëÿ äîñÿãíåííÿ ìåòè ç 
óðàõóâàííÿì íàÿâíèõ îáìåæåíü ³ ìîæëèâîñòåé.

… – îáìåæåíà çà ìàñøòàáàìè òà àäðåñí³ñòþ ñôåðà 
ï³äïðèºìíèöüêî¿ ä³ÿëüíîñò³, ùî äîçâîëÿº âèðîáíèêîâ³ 
íàéåôåêòèâí³øå ðåàë³çóâàòè ñâî¿ ìîæëèâîñò³.

… – ñóêóïí³ñòü ñïîæèâà÷³â, ÿêà îäíàêîâî ðåàãóº íà 
îäíîòèïíèé íàá³ð ñïîíóêàëüíèõ ñòèìóë³â ìàðêåòèíãó.

… – ê³ëüê³ñòü òîâàðó, ðåàë³çîâàíîãî íà ðèíêó çà 
ïåâíèé ïðîì³æîê ÷àñó.

… – íàéâèã³äí³øà äëÿ ï³äïðèºìñòâà ãðóïà ñåãìåíò³â 
ðèíêó (àáî îäèí ñåãìåíò), íà ÿêó ñïðÿìîâóºòüñÿ éîãî 
ä³ÿëüí³ñòü.

… – ìàêñèìàëüíèé îáñÿã ïðîäàæó, ÿêîãî ìîæóòü 
äîñÿãòè âñ³ ï³äïðèºìñòâà ãàëóç³ ïðîòÿãîì óñòàíîâëåíîãî 
÷àñó, çà ïåâíîãî ð³âíÿ ìàðêåòèíãîâèõ çóñèëü òà ïåâíèõ 
óìîâ çîâí³øíüîãî ñåðåäîâèùà.

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

ÒÅÌÀ 5
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²². Òåñòîâ³ çàâäàííÿ
Знàéä³òü ºäèíó ïðàâèëüíó â³äïîâ³äü.
1. Íà ÿê³ ðèíêè äîö³ëüíî âèõîäèòè ï³äïðèºìñòâó-

âèðîáíèêîâ³, ïðîäóêö³ÿ ÿêîãî ã³ðøà â³ä àíàëîã³÷íî¿ 
ïðîäóêö³¿ êîíêóðåíò³â çà ÿê³ñòþ, ñòóïåíåì íàóêîмісткîñò³, 
óìîâàìè îáñëóãîâóâàííÿ:

à) íà ðèíêè ç âèñîêîþ åëàñòè÷í³ñòþ ïîïèòó;
á) íà ðèíêè ç íèçüêîþ åëàñòè÷í³ñòю ïîïèòó;
â) íà ì³æíàðîäí³ ðèíêè;
ã) ïðàâèëüíî¿ â³äïîâ³ä³ íåìàº.

2. Ïîñë³äîâí³ñòü ðîçðàõóíêó ïðîãíîçó ïðîäàæó 
³ç çàñòîñóâàííÿì êîåô³ö³ºíò³â åëàñòè÷íîñò³ òàêà: 1 – 
ðîçðàõóíîê Êåë ó áàçîâîìó ïåð³îä³; 2 – ðîçðàõóíîê 
ïðîãíîçó ïðîäàæ³â íà t+1 ïåð³îä; 3 – âèçíà÷åííÿ Êåë íà 
ïåð³îä (t+1):

à) 1, 3, 2;
á) 3, 2, 1;
â) 1, 2, 3;
ã) 2, 3, 1.

3. Ïðè âèáîð³ òîâàðó ñïîæèâà÷ êåðóºòüñÿ ïåâíèìè 
ïñèõîëîã³÷íèìè òà ñîö³àëüíèìè ìîòèâàìè, ñåðåä íèõ 
âèä³ëÿþòü òàê çâàíèé åôåêò Âåáëåíà, ÿêèé îçíà÷àº:

à) ñïîæèâà÷ êóïóº òîé òîâàð, ùî é á³ëüø³ñòü éîãî 
îòî÷åííÿ; 

á) ñïîæèâà÷ êóïóº «îðèã³íàëüíèé òîâàð», ùî â³äð³çíÿº 
éîãî â³ä á³ëüøîñò³ îòî÷åííÿ; 

â) ñïîæèâà÷ ïðè êóï³âë³ òîâàðó íå çâåðòàº óâàãè, ÿêèé 
òîâàð º ïîïóëÿðíèì; 

ã) ñïîæèâà÷ êóïóº òîâàðè çàðàäè «ïîêàçîâîãî» 
ñïîæèâàííÿ.

4. Ïðè âèáîð³ òîâàðó ñïîæèâà÷ êåðóºòüñÿ ïåâíèìè 
ïñèõîëîã³÷íèìè òà ñîö³àëüíèìè ìîòèâàìè, ñåðåä íèõ 
âèä³ëÿþòü òàê çâàíèé «åôåêò ñíîáà», ÿêèé îçíà÷àº:

à) ñïîæèâà÷ êóïóº òîé òîâàð, ùî é á³ëüø³ñòü éîãî 
îòî÷åííÿ;

á) ñïîæèâà÷ êóïóº «îðèã³íàëüíèé òîâàð», ùî â³äð³çíÿº 
éîãî â³ä á³ëüøîñò³ îòî÷åííÿ;

â) ñïîæèâà÷ ïðè êóï³âë³ òîâàðó íå çâåðòàº óâàãè, ÿêèé 
òîâàð º ïîïóëÿðíèì;
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ã) ñïîæèâà÷ êóïóº òîâàðè çàðàäè «ïîêàçîâîãî» 
ñïîæèâàííÿ.

5. Ñïîæèâà÷³, ùî æåðòâóþòü íèçüêèìè ö³íàìè 
³ øèðîòîþ àñîðòèìåíòó äëÿ ï³äòðèìêè íåâåëèêèõ 
ï³äïðèºìñòâ, íàçèâàþòüñÿ:

à) îùàäëèâèìè; 
á) ïåðñîí³ô³êîâàíèìè; 
â) åòè÷íèìè; 
ã) àïàòè÷íèìè.

6. Ìîäåëü Í. Êàíî äîçâîëÿº âèçíà÷èòè:
à) ìàðêåòèíãîâ³ çóñèëëÿ, ÿê³ âïëèâàþòü íà âèá³ð 

ñïîæèâà÷³â; 
á) åêîíîì³÷í³ ìîòèâè êóï³âåëüíî¿ ïîâåä³íêè 

ñïîæèâà÷³â; 
â) ñîö³àëüí³ ñòèìóëè, ùî âïëèâàþòü íà âèá³ð 

ñïîæèâà÷³â; 
ã) åëåìåíòè ìîòèâàö³¿, ÿê³ âèçíà÷àþòü âèá³ð 

ñïîæèâà÷³â.

7. Ïîêàçíèê «ñòóï³íü ïðîíèêíåííÿ òîâàðó» 
õàðàêòåðèçóº:

à) ÷àñòîòó çä³éñíåííÿ купівлі; 
á) ð³âåíü âï³çíàííÿ òîâàðó ñïîæèâà÷àìè; 
â) ÷àñòêó ñïîæèâà÷³â, ùî õî÷à á ðàç ïðèäáàëè òîâàð; 
ã) ÷àñòêó ñïîæèâà÷³â, ùî íàäàþòü ïåðåâàãó òîâàðàì-

êîíêóðåíòàì.

8. Ì³ñòê³ñòü ðèíêó áóäü-ÿêîãî òîâàðó ìîæå 
âèì³ðþâàòèñÿ:

à) ÿê ó ãðîøîâèõ, òàê ³ íàòóðàëüíèõ îäèíèöÿõ;
á) ò³ëüêè ó ãðîøîâèõ îäèíèöÿõ;
â) ò³ëüêè ó íàòóðàëüíèõ îäèíèöÿõ;
ã) ïðàâèëüíî¿ â³äïîâ³ä³ íåìàº.

9. Ä³¿ ô³ðìè íà ðèíêó мають â³äáóâàòèñÿ ó òàê³é 
ïîñë³äîâíîñò³: 1 – ïîçèö³îíóâàííÿ òîâàðó íà ðèíêó; 2 – 
âèá³ð ö³ëüîâèõ ðèíê³â; 3 – ñåãìåíòóâàííÿ ðèíêó:

à) 1, 3, 2;			 
á) 3, 2, 1;			 
â) 1, 2, 3; 
ã) 2, 3, 1.
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10. Äëÿ ÿêîãî ñåãìåíòà ðèíêó âåëèêó ðîëü áóäå 
â³ä³ãðàâàòè êðèòåð³é «âàãîì³ñòü êë³ºíòà»?

à) ðèíîê ñïîðòèâíèõ ïîñëóã; 
á) ðèíîê ñïîðòèâíèõ òîâàð³â; 
â) òîâàðè ïðîìèñëîâîãî ïðèçíà÷åííÿ; 
ã) òîâàðè ³ ïîñëóãè ìàñîâîãî ïîïèòó.

11. Âèõ³ä ç ³ñíóþ÷îþ ïðîäóêö³ºþ íà íîâ³ ñåãìåíòè 
ðèíêó íàçèâàºòüñÿ òàêîþ ñòðàòåã³ºþ ìàðêåòèíãó:

à) äèâåðñèô³êàö³ÿ; 
á) çàêð³ïëåííÿ ðèíêó; 
â) ðîçøèðåííÿ ìåæ ðèíêó; 
ã) âèæèâàííÿ.

12. Ïîçèö³ÿ òîâàðó íà ðèíêó â ðîçóì³íí³ ìàðêåòîëîã³â – 
öå:

à) ì³ñöå, ùî çàéìàº òîâàð ó ñâ³äîìîñò³ ïîêóïöÿ 
ïîð³âíÿíо ç àíàëîã³÷íèìè êîíêóðóþ÷èìè òîâàðàìè; 

á) ÷àñòêà ðèíêó, ùî íàëåæèòü ô³ðì³; 
â) äèíàì³êà çì³í îáñÿã³â ïðîäàæ³â âèçíà÷åíîãî òîâàðó 

ô³ðìè, ó ÿê³é â³äîáðàæàþòü çì³íè ñïîæèâ÷èõ ïåðåâàã 
ñóá’ºêò³â ðèíêó; 

ã) óÿâëåííÿ ïîêóïö³â, щодо òîãî, ÿêèì áè âîíè õîò³ëè 
áà÷èòè òîé òîâàð, ÿêîãî âîíè ïîòðåáóþòü.

13. Ïîçèö³îíóâàííÿ – öå:
à) ñóêóïí³ñòü ñïîæèâà÷³â ç ïåâíèìè âèìîãàìè òà 

õàðàêòåðèñòèêàìè, ÿêèõ êîìïàí³ÿ ïëàíóº îáñëóãîâóâàòè;
á) âèä ä³ÿëüíîñò³, спрямований íà çàäîâîëåííÿ ïîòðåá 

ñïîæèâà÷³â;
â) ñòâîðåííÿ òà çáåðåæåííÿ çà êîìïàí³ºþ/òîâàðîì 

ì³ñöÿ íà ðèíêó, ÿêå ÷³òêî ³äåíòèô³êóºòüñÿ ó ñâ³äîìîñò³ 
ñïîæèâà÷³â;

ã) âåëèê³ ãðóïè ñïîæèâà÷³â, ÿê³ ìîæíà ëåãêî 
³äåíòèô³êóâàòè íà ïåâíîìó ðèíêó.

14. Ö³ëüîâèé ðèíîê – öå:
à) ñóêóïí³ñòü ñïîæèâà÷³â ç ïåâíèìè âèìîãàìè òà 

õàðàêòåðèñòèêàìè, ÿêèõ êîìïàí³ÿ ïëàíóº îáñëóãîâóâàòè;
á) âèä ä³ÿëüíîñò³, спрямований íà çàäîâîëåííÿ ïîòðåá 

ñïîæèâà÷³â;
â) ñòâîðåííÿ òà çáåðåæåííÿ çà êîìïàí³ºþ/òîâàðîì ì³ñöÿ 

íà ðèíêó, ÿêå ÷³òêî ³äåíòèô³êóºòüñÿ ó ñâ³äîìîñò³ ñïîæèâà÷³â;
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ã) âåëèê³ ãðóïè ñïîæèâà÷³â, ÿê³ ìîæíà ëåãêî 
³äåíòèô³êóâàòè íà ïåâíîìó ðèíêó.

15. Çì³íà ö³ëüîâîãî ðèíêó àáî îñîáëèâèõ ïåðåâàã 
òîâàðó º ïðèêëàäîì:

à) ïîçèö³îíóâàííÿ; 
á) ðåïîçèö³îíóâàííÿ; 
â) äèâåðñèô³êàö³¿; 
ã) ãëîáàë³çàö³¿.

16. Äî ïåðåâàã ö³ëüîâîãî ìàðêåòèíãó â³äíîñÿòü:
à) ìîæëèâ³ñòü ìàêñèì³çóâàòè çáóò;
á) ìîæëèâ³ñòü êðàùîãî çàäîâîëåííÿ ïîòðåá ñåãìåíòà 

ðèíêó;
â) ìîæëèâ³ñòü îõîïëåííÿ âñüîãî ðèíêó;
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

²²². Ïðàêòè÷í³ çàâäàííÿ

1. Âèçíà÷òå çàãàëüíèé ïîòåíö³àë ðèíêó õóäîæíüî¿ 
ë³òåðàòóðè êðà¿íè íà ï³äñòàâ³ òàêèõ óìîâ òà çàñòåðåæåíü. 
Çàãàëüíà ê³ëüê³ñòü íàñåëåííÿ – 50 ìëí îñ³á, çîêðåìà 
íåïèñüìåííèõ – 0,5%, ä³òåé â³êîì äî 12 ðîê³â – 17, îñ³á 
ç íèçüêèì ð³âíåì äîõîä³â – 35, ë³òí³õ ëþäåé â³êîì ïîíàä 
80 ðîê³â – 0,09%.

Ó âåëèêèõ ì³ñòàõ ïðîæèâàº 25% íàñåëåííÿ, ó ìàëèõ 
ì³ñòàõ òà ñåëèùàõ ì³ñüêîãî òèïó – 37%. Ñåðåäíÿ ö³íà 
êíèãè – 1,7 óì. îä. Êîæåí ç ïîòåíö³éíèõ ïîêóïö³â  
ïðîòÿгом ðîêó êóïóº ó âåëèêèõ ì³ñòàõ – 1,8, ó ìàëèõ 
ì³ñòàõ òà ñåëèùàõ ì³ñüêîãî òèïó – 0,65, ó ñåëàõ – 0,11 
êíèãè.

2. Íà ëîêàëüíîìó ðèíêó âèïóñê ³ ðåàë³çàö³þ 
ñòîëîâèõ ñåðâ³ç³â íà 12 ïåðñîí ï³ä íàçâàìè «Ñâÿòêîâèé», 
«Óðî÷èñòèé», «Þâ³ëåéíèé», «Ñóâåí³ðíèé» çä³éñíþþòü, 
â³äïîâ³äíî, ïîðöåëÿíîâèé çàâîä «Ïðîãðåñ» òà ôàáðèêè 
«Ì³ñöåâïðîì», «Ìàÿê», êîìá³íàò «Áóääåòàëü». 
Ñêîðèñòàâøèñü âèõ³äíèìè ìàòåð³àëàìè òàáëèö³, 
âèçíà÷òå ìîæëèâ³ñòü êîíòðîëþ ÷àñòêè ðèíêîâîãî 
ïîòåíö³àëó çàâîäîì «Ïðîãðåñ». Äàéòå ïèñüìîâèé 
âèñíîâîê ùîäî ðåçåðâ³â çá³ëüøåííÿ êîíêóðåíòíèõ 
ïåðåâàã ï³äïðèºìñòâà.
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Òàáëèöÿ

Âèõ³äí³ äàí³ äëÿ îö³íêè ìîæëèâîñòåé êîíòðîëþ ÷àñòêè ðèíêó

Показник
Назва сервізу

«Святко-
вий»

«Урочис-
тий»

«Ювілей-
ний»

«Сувенір-
ний»

Конкурентоспроможність 1,09 1,0 0,95 0,97
Попит на вироби, шт. 600 300 300 250
Товарне пропонування, шт. 400 150 150 100
Показники престижу 
виробів, балів

9 7 5 5

3. Ðîçðàõóéòå ì³ñòê³ñòü íàö³îíàëüíîãî ðèíêó 
êîìïëåêòóþ÷èõ àãðåãàò³â äëÿ õîëîäèëüíèõ óñòàíîâîê íà 
íàñòóïíèé ð³ê, âèõîäÿ÷è ç òàêèõ äàíèõ:

– âëàñíå âèðîáíèöòâî òîâàðó â êðà¿í³ – 11000 âèðîá³â;
– çàëèøîê òîâàðíèõ çàïàñ³â âèðîá³â íà ñêëàäàõ 

âèðîáíèê³â – 2270 øò.;
– åêñïîðò ó êðà¿íè ÑÍÄ – 3210 âèðîá³â;
– ³ìïîðò ç êðà¿í Çàõ³äíî¿ ªâðîïè – 4325 âèðîá³â;
– çìåíøåííÿ çàïàñ³â âèðîá³â ó ïîñåðåäíèöüêèõ îðãà-

í³çàö³ÿõ – 2245 øò.;
– çá³ëüøåííÿ çàïàñ³â âèðîá³â ó ï³äïðèºìñòâ-ñïî-

æèâà÷³â – 3585 øò.;
– ïîá³÷íèé åêñïîðò – 975 øò.;
– ïîá³÷íèé ³ìïîðò – 1155 øò.

4. Ïðîàíàë³çóâàâøè âèõ³äí³ äàí³ òàáëèö³, ïðèéì³òü 
ð³øåííÿ ñòîñîâíî âèáîðó ö³ëüîâîãî ñåãìåíòà ðèíêó äëÿ 
ï³äïðèºìñòâà – âèðîáíèêà åëåêòðîïîáóòîâèõ ïðèëàä³â.

Òàáëèöÿ

Åêîíîì³÷í³ õàðàêòåðèñòèêè ñåãìåíò³â
 ðèíêó åëåêòðîïîáóòîâèõ ïðèëàä³â

Показник
Ринкові сегменти

Організації
Підприємства 
та установи

Домашні 
господарства

Можливі обсяги продажу, шт. 155000 225000 445000

Ціна реалізації, грн 174 156 123

Витрати на створення каналів 
збуту, тис. грн

– 17,9 44,7

Витрати на рекламу, грн/
вибір

8,7 6,3 5,9
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Показник
Ринкові сегменти

Організації
Підприємства 
та установи

Домашні 
господарства

Витрати на розвиток мережі 
сервісного обслуговування, 
тис. грн

– 13,6 48,9

Заходи «паблік рилейшнз», 
тис. грн

12,3 28,6 68,8

5. Ó òàáëèö³ íàâåäåíî âèõ³äíó ³íôîðìàö³þ ùîäî 
ìîæëèâèõ ñåãìåíò³â ðèíêó ïåðñîíàëüíèõ êîìï’þòåð³â. 
ßê³, íà Âàø ïîãëÿä, òåõí³êî-åêîíîì³÷í³ ïîêàçíèêè ÏÊ 
ìàþòü çíà÷åííÿ äëÿ ïðèéíÿòòÿ ð³øåíü ùîäî ïðèäáàííÿ 
òåõí³êè â ð³çíèõ ñåãìåíòàõ? Ñòóï³íü ïð³îðèòåòíîñò³ ôàêòîð³â 
ïîçíà÷àéòå â òàêèé ñïîñ³á: дуже âàæëèâî – «+++»; âàæëèâî 
– «++»; ìàëî âàæëèâî – «+»; íåñóòòºâî – «0».

Íàçâ³òü äâà ñåãìåíòè, íàéïåðñïåêòèâí³ø³ äëÿ 
ïîäàëüøîãî åêîíîì³÷íîãî îö³íþâàííÿ. Â³äïîâ³äü 
îá´ðóíòóéòå.

Òàáëèöÿ

Âèõ³äí³ äàí³ ïðî ðèíîê ïåðñîíàëüíèõ êîìï’þòåð³â

Фактори, 
що мають 
значення 

для споживачів

Сегменти споживачів персональних комп’ютерів

Дім, 
родина

Шко-
ла ВНЗ

Домаш-
ній 

кабінет

Малий 
бізнес

Госпо-
дарське 

об’єднання

Технічні
характеристики

Ціна

Надійність

Зручність

Сумісність

Периферійне 
обладнання

Програмне 
супроводження

6. Âèçíà÷òå ãðàíè÷íó êîðèñí³ñòü êîæíîãî ç 
àëüòåðíàòèâíîãî íàáîðó òîâàð³â çà óìîâè, ùî ñïîæèâàöüêà 
ð³âíîâàãà äîð³âíþº 150. Âèõ³äí³ äàí³ çàâäàííÿ íàâåäåíî â 
òàáëèö³.

Продовження табл.
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Òàáëèöÿ

Âèõ³äí³ äàí³ äëÿ âèçíà÷åííÿ ãðàíè÷íî¿ êîðèñíîñò³

Альтернативи вибору товару Ціна за одиницю, грн
Перший 100
Другий 40
Третій 30

7. Ñêîðèñòàâøèñü äàíèìè òàáëèö³, îáåð³òü ìàêñè-
ìàëüíî êîðèñíèé òîâàð.

Òàáëèöÿ

Âèõ³äí³ äàí³ äëÿ âèçíà÷åííÿ максимально êîðèñíîго товару

Альтернативи вибору товару Гранична корисність, шт. Ціна, грн

Перший 1000 100

Другий 800 40

Третій 450 30

8. Ç ÿêîþ ïñèõîëîã³÷íîþ òåîð³ºþ ïîâåä³íêè ñïîæèâà÷à 
Âè ïîâ’ÿçóºòå ïðèäáàííÿ ó êðàìíèö³ íåïîòð³áíîãî òîâàðó? 
Íàâåä³òü îñîáèñòèé ïðèêëàä.

9. Ñêîðèñòàâøèñü çàãàëüíèìè ïîëîæåííÿìè 
ìàêñèì³çàö³¿ êîðèñíîñò³ ê³íöåâèì ñïîæèâà÷åì, äàéòå 
ïèñüìîâó â³äïîâ³äü ùîäî ö³ííîñò³ îòðèìàíèõ Âàìè 
ïîäàðóíê³â äî äí³â íàðîäæåííÿ, ñâÿò òîùî ó ãðîøîâ³é òà 
íåãðîøîâ³é ôîðì³. ×è çàëåæèòü êîðèñí³ñòü ïîäàðóíê³â 
ó íåãðîøîâ³é ôîðì³ â³ä ñòóïåíÿ áëèçüêîñò³ ðîäèííèõ 
ñòîñóíê³â àáî â³êó äðóç³â?

10. Âàøå íàìàãàííÿ äîäåðæóâàòèñÿ ìîäè º ðåçóëüòàòîì 
òèïîâîãî âçàºìîâïëèâó ÷è ïðîÿâîì ñîö³àëüíîãî àñïåêòó 
ñòàíäàðòèçàö³¿? Äàéòå ïèñüìîâó â³äïîâ³äü.

11. Ïîçíà÷òå â òàáëèö³ çíàêîì «õ» âèçíà÷àëüíó ðîëü 
êîæíîãî ÷ëåíà ñ³ì’¿ â ³í³ö³þâàíí³ ïðèäáàííÿ òîâàð³â òà 
ïîñëóã.

Òàáëèöÿ

Ïðåäìåò êóï³âë³

Товари та послуги Чоловік Дружина Сумісне рішення

Телевізор

Автомобіль

Пральна машина
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Товари та послуги Чоловік Дружина Сумісне рішення

Одяг

Килими

Посуд

Меблі

Коштовні прикраси

Місце відпочинку

12. Âèõîäÿ÷è ç âëàñíîãî äîñâ³äó, íàâåä³òü ïðèêëàäè 
òîâàð³â òà ïîñëóã ïðåñòèæíîãî ñïîæèâàííÿ â Óêðà¿í³. 
Äàéòå ïèñüìîâå îá´ðóíòóâàííÿ Âàøèõ âèñíîâê³â.

13. Ó ìàëîãî âèðîáíè÷îãî ï³äïðèºìñòâà «×åðåâè÷îê» 
çà îñòàíí³ ï³âðîêó çíà÷íî ñêîðîòèëèñÿ îáñÿãó çáóòó. 
Ï³äïðèºìñòâî ñïåö³àë³çóºòüñÿ íà âèðîáíèöòâ³ âçóòòÿ. Çà 
áðàêîì äîñâ³äó êåð³âíèöòâî ï³äïðèºìñòâà íå ìàº ÷³òêî 
ðîçðîáëåíî¿ ìàðêåòèíãîâî¿ ïðîãðàìè, à íàéãîëîâí³øå – íå 
âèçíà÷èëîñü ³ç âèáîðîì ö³ëüîâîãî ñåãìåíòà. Äîïîìîæ³òü 
êåð³âíèöòâó ï³äïðèºìñòâà ïðîâåñòè ñåãìåíòóâàííÿ ðèíêó 
âçóòòÿ çà íàéïîøèðåí³øèìè îçíàêàìè.

14. Âèçíà÷åííÿ ì³ñòêîñò³ ðèíêó ìåòîäîì ëàíöþãîâèõ 
ï³äñòàíîâîê.

Ëüâ³âñüêà êîíäèòåðñüêà ô³ðìà «Ñâ³òî÷» ïëàíóº âèéòè 
ç íîâîþ ìàðêîþ êàðàìåë³ íà ïåâíèé ãåîãðàô³÷íèé ðåã³îí. 
Íåîáõ³äíî âèçíà÷èòè ì³ñòê³ñòü ðèíêó äëÿ òîâàðó â öüîìó 
ãåîãðàô³÷íîìó ðåã³îí³, ÿêùî â³äîì³ òàê³ äàí³:

– кількіñòü íàñåëåííÿ цьîãî ðåã³îíó = 28700 îñ³á;
– ñåðåäíüîì³ñÿ÷íèé äîõоä íà äóøó íàñåëåííÿ Ä = 159 

óì. îä./îñîáó;
– ïèòîìà âàãà êîøò³â, ùî ¿õ âèòðà÷àþòü ç îòðèìàíîãî 

äîõîäó íà ïðîäóêòè õàð÷óâàííÿ, Ê
1
 = 32%;

– ïèòîìà âàãà êîøò³â, ùî ¿õ âèòðà÷àþòü íà êîíäèòåðñüê³ 
âèðîáè, Ê

2
 = 5%, ³ç ñóìè, ÿêó îïèñóº êîåô³ö³ºíò Ê

1
;

– ïèòîìà âàãà êîøò³â, ùî ¿õ âèòðà÷àþòü íà öóêåðêè, 
Ê

3
 = 47%, ³ç ñóìè, ÿêà âèçíà÷àºòüñÿ êîåô³ö³ºíòîì Ê

2
;

– ïèòîìà âàãà êîøò³â, ùî ¿õ âèòðà÷àþòü íà êàðàìåëüí³ 
öóêåðêè, Ê

4
 = 25%, ³ç ñóìè, ÿêó âèçíà÷àº êîåô³ö³ºíò Ê

3
.

15. Ï³äïðèºìñòâî «Íàä³ÿ», âèðîáíèê ñîëîíèõ ëàñîù³â 
(÷³ïñè, ñîëîíå ³ ñèðíå ïå÷èâî òîùî), ïðîäàëî â мину-

Продовження табл.
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лому році ïðîäóêö³¿ íà Î
1
 = 700 òèñ óì. îä. íà ðèíêó 

ñîëîíèõ ëàñîù³â çà òîé ñàìèé ïåð³îä êîíêóðåíòè ïðîäàëè 
òîâàð³â íà ñóìó Îê = 5000 òèñ óì. îä. (îáñÿã ïðîäàæó 
íàéïîòóæí³øîãî ç êîíêóðåíò³â Î

2
 = 1050 òèñ. óì. îä.).

Ïðåäñòàâíèêè ñëóæáè ìàðêåòèíãó ï³äïðèºìñòâà 
«Íàä³ÿ» ï³ñëÿ ðèíêîâèõ äîñë³äæåíü âèÿâèëè, ùî ïðè 
âèêîðèñòàíí³ àêòèâíî¿ ìàðêåòèíãîâî¿ ïðîãðàìè ì³ñòê³ñòü 
ðèíêó â наступному ðоці ìîæíà çá³ëüøèòè äî Ìïåðñ. = 
8500 òèñ. óì. îä.

1. ßêó ÷àñòêó ðèíêó ñîëîíèõ ëàñîù³â çàõîïèëî 
ï³äïðèºìñòâî «Íàä³ÿ» у поточному та наступному ðоці?

2. Çíàéä³òü â³äíîñíó ÷àñòêó ðèíêó ï³äïðèºìñòâà 
ñòîñîâíî îñíîâíîãî êîíêóðåíòà у поточному та наступно-
му ðоці.

3. Íàñê³ëüêè âæå âèêîðèñòàíî ìàðêåòèíãîâèé 
ïîòåíö³àë ïðîäàæó ñîëîíèõ ëàñîù³â?

16. ÀÒ «Ãàëèöüê³ ïðîäóêòè» ïðàöþº íà ðèíêó 
áåçàëêîãîëüíèõ íàïî¿â. Ï³äïðèºìñòâî â³äîìå â Çàõ³äí³é 
Óêðà¿í³ ñâîºþ âèñîêîÿê³ñíîþ ïðîäóêö³ºþ. Öå ôðóêòîâ³ 
ñîêè, ì³íåðàëüíà âîäà, áåçàëêîãîëüí³ ãàçîâàí³ íàïî¿ 
òîùî. ÀÒ ïëàíóº â íàñòóïíîìó ðîö³ îñâî¿òè âèðîáíèöòâî 
òîí³çóþ÷îãî íàïîþ «Òîí³ê». Îñê³ëüêè ïðîô³ëü ìàéáóòíüîãî 
ñïîæèâà÷à íîâèíêè ÷³òêî íå ðîçðîáëåíèé, ï³äïðèºìñòâî 
âèð³øóº ïðîâåñòè ñåãìåíòàö³þ ðèíêó òà âèá³ð ö³ëüîâîãî 
ñåãìåíòà ñïîæèâà÷³â íàïîþ «Òîí³ê».

Íåîáõ³äíî ïðîâåñòè ñåãìåíòàö³þ â³ò÷èçíÿíîãî ðèíêó 
áåçàëêîãîëüíèõ íàïî¿â çà íàéïîøèðåí³øèìè îçíàêàìè.

17. Íåîáõ³äíî äîñë³äèòè äîö³ëüí³ñòü çá³ëüøåííÿ 
îáñÿã³â ïðîäàæó òîâàð³â íà ïåâíîìó ñåãìåíò³, âèõîäÿ÷è ç 
òàêèõ óìîâ:

– ì³ñòê³ñòü цьîãî ñåãìåíòà ñòàíîâèòü Ì = 193 òèñ. óì. îä.;
– ôàêòè÷íèé îáñÿã çáóòó òîâàð³â ó çâ³òíîìó ðîö³  

Î
1
 = 47,05 òèñ. óì. îä.;

– çàïëàíîâàíèé îáñÿã çáóòó â íàñòóïíîìó ðîö³  
Î

2
 = 52,96 òèñ. óì. îä.;

– ö³íà ïðîäàæó òîâàðó ó çâ³òíîìó ³ íàñòóïíîìó ðîö³ 
íå çì³íþºòüñÿ ³ ñòàíîâèòü Ö = 9,7 óì. îä./øò.;

– ñîá³âàðò³ñòü âèðîáíèöòâà ³ ïðîäàæó òîâàðó (íå 
âðàõîâóþ÷è âèòðàòè íà ìàðêåòèíã) ó çâ³òíîìó ³ íàñòóïíîìó 
ðîêàõ íå çì³íþºòüñÿ ³ ñòàíîâèòü Ñ = 6,3 óì. îä./øò.;
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– äëÿ äîñÿãíåííÿ çàïëàíîâàíèõ îáñÿã³â çáóòó â 
íàñòóïíîìó ðîö³ íåîáõ³äíî âèòðàòèòè íà ìàðêåòèíãîâ³ 
çàõîäè Â

2
 = 12 òèñ. óì. îä., òîä³ ÿê ó çâ³òíîìó ðîö³ 

âèòðà÷àëîñü íà ìàðêåòèíã ëèøå Â
1
 = 7 òèñ. óì. îä.

Âèçíà÷òе:
1) ÷àñòêó ðèíêó, ùî ¿¿ çàõîïèëî ï³äïðèºìñòâî ó 

çâ³òíîìó ðîö³ ×
1
, òà ÷àñòêó ðèíêó, ÿêó ïëàíóº çàõîïèòè 

íàñòóïíîãî ðîêó ×
2
;

2) ôàêòè÷íî îòðèìàíèé áàëàíñîâèé ïðèáóòîê Ï
1
 òà 

î÷³êóâàíèé ïðèáóòîê ó íàñòóïíîìó ðîö³ Ï
2
;

3) çðîáèòè âèñíîâîê ùîäî äîö³ëüíîñò³ çá³ëüøåííÿ 
÷àñòêè ðèíêó, âðàõîâóþ÷è, ùî ïåðøî÷åðãîâîþ ìåòîþ 
цьîãî ï³äïðèºìñòâà º ìàêñèì³çàö³ÿ ïîòî÷íèõ ïðèáóòê³â.

18. Íåîáõ³äíî äîñë³äèòè äîö³ëüí³ñòü çá³ëüøåííÿ 
îáñÿã³â ïðîäàæó òîâàð³â íà ïåâíîìó ñåãìåíò³, âèõîäÿ÷è ç 
òàêèõ óìîâ:

– ì³ñòê³ñòü цьîãî ñåãìåíòà ñòàíîâèòü Ì = 200 000 ãðí;
– ôàêòè÷íèé îáñÿã çáóòó òîâàð³â ó çâ³òíîìó ðîö³  

Q
1
 = 50 000 ãðí;

– çàïëàíîâàíèé îáñÿã çáóòó Q
2
 = 55 500 ãðí;

– ö³íà ïðîäàæó òîâàðó ó çâ³òíîìó òà íàñòóïíîìó ðîêàõ 
íå çì³íèòüñÿ ³ ñòàíîâèòü P = 12 ãðí;

– ñîá³âàðò³ñòü âèðîáíèöòâà ³ ïðîäàæó (íå âðàõîâóþ÷è 
âèòðàòè íà ìàðêåòèíã) ñòàíîâèòü Ñ = 8 ãðí;

– äëÿ äîñÿãíåííÿ çàïëàíîâàíèõ îáñÿã³â çáóòó â 
íàñòóïíîìó ðîö³ íåîáõ³äíî âèòðàòèòè íà ìàðêåòèíãîâ³ 
çàõîäè ÂM

2
 = 15 000 ãðí, òîä³ ÿê â ïîòî÷íîìó ðîö³ âîíè 

ñòàíîâëÿòü ÂM
1
 = 10 000 ãðí.

1. Âèçíà÷òå ÷àñòêó ðèíêó ï³äïðèºìñòâà ó ïîòî÷íîìó 
ðîö³ òà ó íàñòóïíîìó ðîö³ çà ïëàíîâèìè ïîêàçíèêàìè. 

2. Ðîçðàõóéòå ôàêòè÷íî îòðèìàíèé áàëàíñîâèé 
ïðèáóòîê ï³äïðèºìñòâà ó ïîòî÷íîìó ðîö³ òà ó íàñòóïíîìó 
ðîö³ çà ïëàíîâèìè ïîêàçíèêàìè.

3. Çðîá³òü âèñíîâîê ùîäî äîö³ëüíîñò³ çá³ëüøåííÿ 
÷àñòêè ðèíêó, âðàõîâóþ÷è, ùî ïåðøî÷åðãîâîþ ìåòîþ 
цьîãî ï³äïðèºìñòâà º ìàêñèì³çàö³ÿ ïîòî÷íîãî ïðèáóòêó.

19. Ï³äïðèºìñòâî ìàøèíîáóä³âíî¿ ãàëóç³ âèðîáëÿº 
âåðñòàòè ç ÷èñëîâèì ïðîãðàìíèì óïðàâë³ííÿì (×ÏÓ). 
Íåîáõ³äíî âèçíà÷èòè ì³ñòê³ñòü ðèíêó цьîãî òîâàðó, 
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âèêîðèñòîâóþ÷è ìåòîä ëàíöþãîâèõ ï³äñòàíîâîê, ÿêùî ві-
домі òàê³ äàí³ ïî ãàëóç³:

– ê³ëüê³ñòü ï³äïðèºìñòâ – êîðèñòóâà÷³â âåðñòàò³â ³ç 
×ÏÓ – 110;

– ñåðåäíüîñòàòèñòè÷íèé ð³÷íèé ïðèáóòîê òàêîãî 
ï³äïðèºìñòâà ñòàíîâèòü 57 òèñ. óì. îä.;

– ÷àñòêà ïðèáóòêó, ùî ¿¿ ó ñåðåäíüîìó âèòðà÷àº 
ï³äïðèºìñòâî ãàëóç³ íà òåõí³÷íå ïåðåîñíàùåííÿ ³ 
ðåêîíñòðóêö³þ âèðîáíèöòâà, ñòàíîâèòü Ê

1
 = 18%;

– Ê
2
 = 32% – ïèòîìà âàãà âèòðàò íà ìàøèíè òà 

îáëàäíàííÿ ó ÷àñòö³ ïðèáóòêó, ùî ¿¿ âèçíà÷àº êîåô³ö³ºíò 
Ê

1
, %; 

– Ê
3
 = 8% – ïèòîìà âàãà âèòðàò íà ìåòàëîîáðîáíå 

îáëàäíàííÿ ó ñóì³ âèòðàò, ùî ¿õ âèçíà÷àº êîåô³ö³ºíò Ê
2
, %; 

– Ê
4
 = 25% – ïðîãíîçîâàíà ïèòîìà âàãà âèòðàò íà 

âåðñòàòè ç ×ÏÓ â ñóì³ âèòðàò, ùî ¿õ âèçíà÷àº êîåô³ö³ºíò 
Ê

3
, %; 

ßêèé Âè çíàºòå ³íøèé ìåòîä ðîçðàõóíêó ì³ñòêîñò³ 
ðèíêó ³ çà ÿêèõ óìîâ éîãî äîö³ëüíî âèêîðèñòîâóâàòè?

20. Êîìïàí³ÿ «Àïåêñ» – íåâåëè÷êå ïðèâàòíå 
ï³äïðèºìñòâî, ùî âèïóñêàº îñîáëèâèé åëåêòðîäð³ò. 
Öþ ïðîäóêö³þ âèêîðèñòîâóþòü ó áàãàòüîõ ãàëóçÿõ 
ïðîìèñëîâîñò³. Цеé ñåêòîð ïðîìèñëîâîñò³ îõîïëþº, êð³ì 
«Àïåêñó», ùå 10 ï³äïðèºìñòâ-êîíêóðåíò³â ³ç ñóêóïíèì 
ð³÷íèì îáîðîòîì 600 òèñ. óì. îä. Ð³÷íèé îáîðîò êîìïàí³¿ 
«Àïåêñ» ñòàíîâèòü 74 òèñ. óì. îä.

Ðîçðàõóéòå ÷àñòêó ðèíêó, ùî ¿¿ çàéìàº êîìïàí³ÿ 
«Àïåêñ». ßê³ ìàðêåòèíãîâ³ çàõîäè Âè ìîãëè á 
ïîðåêîìåíäóâàòè êîìïàí³¿ äëÿ çá³ëüøåííÿ ñâîº¿ ÷àñòêè 
ðèíêó?

21. ÀÒ «Áóêîâèíà» ìàº äàâí³ òðàäèö³¿ âèãîòîâëåííÿ 
ãàðíèõ ìåáë³â ³ç êàðïàòñüêî¿ äåðåâèíè. Àëå îñòàíí³м 
÷àñîì ï³äïðèºìñòâî ìàº проблеми ³ç çáóòîì óíàñë³äîê 
íèçüêî¿ êóï³âåëüíî¿ ñïðîìîæíîñò³ íàñåëåííÿ ³ çíà÷íîãî 
íàñè÷åííÿ ðèíêó ìåáë³â. Ïåðåãëÿäàþ÷è àñîðòèìåíòíó 
ïîë³òèêó ï³äïðèºìñòâà ³ øóêàþ÷è «í³øó» íà ðèíêó, 
ìåíåäæåð ç ìàðêåòèíãó âèð³øèâ ïðîâåñòè ðåòåëüíó 
ñåãìåíòàö³þ ðèíêó.

Äîïîìîæ³òü ìåíåäæåðó ïðîñåãìåíòóâàòè ðèíîê ìåáë³â 
çà ð³çíèìè îçíàêàìè ³ îáðàòè ïðèâàáëèâèé ö³ëüîâèé 
ñåãìåíò (ñåãìåíòè).
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². Îáåð³òü ïðàâèëüíå âèçíà÷åííÿ äëÿ òàêèõ 
ïîíÿòü: àñîðòèìåíòíà ïîë³òèêà, âåí÷óðíà ãðóïà, 
ãîðèçîíòàëüíà äèâåðñèô³êàö³ÿ, äèâåðñèô³êàö³ÿ, 
âåðòèêàëüíà äèâåðñèô³êàö³ÿ, òîâàðíà ïîë³òèêà:

… – ðîçøèðåííÿ ïðîãðàìè âèðîáíèöòâà âíàñë³äîê 
âèãîòîâëåííÿ íîâî¿ ïðîäóêö³¿, ÿêà ïåðåäáà÷àº 
âèêîðèñòàííÿ íàÿâíèõ òåõíîëîã³é àáî ïîòðåáóº òèõ ñàìèõ 
ìàðêåòèíãîâèõ ìîæëèâîñòåé.

… – ñóêóïí³ñòü çàñîá³â âïëèâó íà ñïîæèâà÷³â çà 
äîïîìîãîþ ð³çíîìàí³òíîñò³ òîâàðó.

… – ö³ëåñïðÿìîâàíèé íàïðÿì ä³é êîìåðö³éíî¿ 
îðãàí³çàö³¿ ç ìåòîþ ìàêñèìàëüíîãî çàäîâîëåííÿ ïåâíèõ 
ðèíêîâèõ ïîòðåá ñòâîðåíèìè àáî çàëó÷åíèìè ñïîæèâ÷èìè 
ö³ííîñòÿìè.

… – âèõ³ä íà ãàëóçåâ³ ðèíêè, ùî íå ìàº æîäíî¿ 
ïîä³áíîñò³ äî òðàäèö³éíî¿ âèðîáíè÷î¿ òà ìàðêåòèíãîâî¿ 
ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèºìñòâà.

… – ö³ëüîâèé ï³äðîçä³ë äëÿ ðîçðîáêè, âèðîáíè÷îãî 
îñâîºííÿ òà ïî÷àòêîâîãî ïðîíèêíåííÿ íà ðèíîê ç 
ïðèíöèïîâî íîâîþ ïðîäóêö³ºþ àáî ïîñëóãîþ.

… – çá³ëüøåííÿ ïðîãðàìè âèðîáíèöòâà â ðåçóëüòàò³ 
âèãîòîâëåííÿ íîâî¿ ïðîäóêö³¿ äëÿ íîâèõ ðèíê³â.

²². Òåñòîâ³ çàâäàííÿ
Знàéä³òü ºäèíó ïðàâèëüíó â³äïîâ³äü.
1. Äî îñíîâíèõ ïèòàíü, ùî ðîçãëÿäàþòüñÿ ó êóðñ³ 

ìàðêåòèíãîâî¿ òîâàðíî¿ ïîë³òèêè, íå â³äíîñÿòü:
à) ïèòàííÿ àñîðòèìåíòíî¿ ïîë³òèêè;
á) ïèòàííÿ ìàðî÷íî¿ ïîë³òèêè;
â) ïèòàííÿ ö³íîâî¿ ïîë³òèêè;
ã) ïèòàííÿ êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³.

ÒÎÂÀÐÍÀ ÏÎË²ÒÈÊÀ
Ï²ÄÏÐÈªÌÑÒÂÀ 

ÒÅÌÀ 6
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2. ßêà ãðóïà ôàêòîð³â становить îñíîâó äëÿ 
ïîçèö³îíóâàííÿ òîâàðó?

à) ïåðåâàãè òîâàðó ïðè âèêîðèñòàíí³;
á) ïîâåä³íêà ñïîæèâà÷³â ï³ñëÿ купівлі;
â) âèðîáíè÷à ïîòóæí³ñòü ï³äïðèºìñòâà;
ã) íàì³ðè ñïîæèâà÷³â çðîáèòè купівлю.

3. Ñåðåä çàâäàíü òîâàðíî¿ ïîë³òèêè âèä³ëÿþòü:
à) óïðàâë³ííÿ æèòòºâèì öèêëîì òîâàðó ³ 

êîíêóðåíòîñïðîìîæí³ñòþ;
á) ïîøóê ñïîæèâà÷³â, ÿê³ áàæàþòü ïðèäáàòè òîâàð;
â) âèïóñê ìàêñèìàëüíî¿ ê³ëüêîñò³ ïðîäóêö³¿;
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

4. Íåîáõ³äí³ñòü êëàñèô³êàö³¿ òîâàð³â âèçíà÷àºòüñÿ:
à) âèðîáíè÷èì ïðîöåñîì; 
á) âèìîãàìè äî îðãàí³çàö³¿ çáóòó; 
â) âèìîãàìè êîíòðîëþþ÷èõ îðãàí³â; 
ã) ñïîæèâ÷èìè õàðàêòåðèñòèêàìè òîâàð³â.

5. Îñíîâíèìè ñòðóêòóðíèìè åëåìåíòàìè ìàðêåòèíãîâî¿ 
òîâàðíî¿ ïîë³òèêè º:

à) ðîçðîáêà òîâàðó; 
á) îáñëóãîâóâàííÿ òîâàðó; 
â) åë³ì³íàö³ÿ òîâàðó; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ правильні.

6. Äî îñíîâíèõ âèä³â ìàðêåòèíãîâèõ îðãàí³çàö³éíèõ 
ñòðóêòóð íå â³äíîñÿòü:

à) ôóíêö³îíàëüí³ ñòðóêòóðè;
á) ñòðóêòóðè çà ïðîäóêòîâèì ïðèíöèïîì ïîáóäîâè;
â) äèôåðåíö³éí³ ñòðóêòóðè;
ã) ñòðóêòóðè çà ãåîãðàô³÷íèì ïðèíöèïîì ïîáóäîâè.

7. Âåëèêå ï³äïðèºìñòâî «Ê» âèðîáëÿº òà ïðîäàº 
øèðîêèé àñîðòèìåíò ìåáë³â äëÿ äîìó, îô³ñó, ë³êàðåíü òà 
çä³éñíþº íèçêó ïîñëóã. Íàéêðàùèì òèïîì îðãàí³çàö³éíî¿ 
ñòðóêòóðè ñëóæáè ìàðêåòèíãó áóäå:

à) ìàòðè÷íà;
á) ôóíêö³îíàëüíà;
â) òîâàðíà (ïðîäóêòîâà);
ã) ðåã³îíàëüíà.
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8. Íàéá³ëüø ïðèéíÿòíèì òèïîì îðãàí³çàö³éíî¿ 
ñòðóêòóðè ìàðêåòèíãó äëÿ ï³äïðèºìñòâà, ùî ðåàë³çóº 
âóçüêèé àñîðòèìåíò êîñìåòè÷íèõ òîâàð³â ³ ä³º íà îäíîìó 
ðèíêó, áóäå:

à) ìàòðè÷íà;
á) ôóíêö³îíàëüíà;
â) òîâàðíà (ïðîäóêòîâà);
ã) ðåã³îíàëüíà.

9. Êîìïàí³ÿ âèïóñêàº òîâàð, ùî êîðèñòóºòüñÿ ïîïèòîì 
ñïîæèâà÷³â óñ³õ ðèíêîâèõ ñåãìåíò³â, øâèäøå çà âñå ó 
ñâî¿é ä³ÿëüíîñò³ âîíà âèêîðèñòàº êîíöåïö³þ:

à) äèôåðåíö³éíîãî ìàðêåòèíãó; 
á) íåäèôåðåíö³éíîãî ìàðêåòèíãó; 
â) êîíöåíòðîâàíîãî ìàðêåòèíãó; 
ã) êîíâåðñ³éíîãî ìàðêåòèíãó.

10. Äëÿ ìàñîâîãî ìàðêåòèíãó õàðàêòåðíо:
à) ïðîäàâåöü çàéìàºòüñÿ ìàñîâèì âèðîáíèöòâîì, 

ìàñîâèì ðîçïîä³ëîì ³ ìàñîâèì ñòèìóëþâàííÿì çáóòó 
îäíîãî é òîãî ñàìîãî òîâàðó äëÿ âñ³õ ïîêóïö³â; 

á) ïðîäàâåöü çàéìàºòüñÿ ìàñîâèì âèðîáíèöòâîì, 
ìàñîâèì ðîçïîä³ëîì ³ ìàñîâèì ñòèìóëþâàííÿì çáóòó 
îäíîãî é òîãî ñàìîãî òîâàðó äëÿ êîæíîãî ö³ëüîâîãî 
ñåãìåíòа; 

â) ïðîäàâåöü çàéìàºòüñÿ ìàñîâèì âèðîáíèöòâîì, 
ìàñîâèì ðîçïîä³ëîì ³ ìàñîâèì ñòèìóëþâàííÿì çáóòó 
áåçë³÷³ òîâàð³â äëÿ îäíîãî ñåãìåíòà; 

ã) ïðîäàâåöü çàéìàºòüñÿ ³íäèâ³äóàëüíèì âèðîáíèöòâîì 
ïðè ìàñîâîìó ðîçïîä³ë³ ³ ìàñîâîìó ñòèìóëþâàíí³ çáóòó 
îäíîãî é òîãî  ñàìîãî òîâàðó äëÿ âñ³õ ïîêóïö³â.

11. Íåäèôåðåíö³éîâàíèé ìàðêåòèíã передбачає, ùî:
à) ô³ðìà çâåðòàºòüñÿ äî âñüîãî ðèíêó ç ºäèíîþ 

òîâàðíîþ ïðîïîçèö³ºþ; 
á) ô³ðìà íå ïðàãíå äèôåðåíö³þâàòè âèòðàòè 

âèðîáíèöòâà ³ ðåàë³çàö³¿ ïðîäóêö³¿ çàëåæíî â³ä 
êîí’þíêòóðè ðèíêó; 

â) ô³ðìà íå ïðàãíå âèêîðèñòîâóâàòè ð³çí³ ³íñòðóìåíòè 
ìàðêåòèíãîâèõ êîìóí³êàö³é; 

ã) ô³ðìà íå ðîçä³ëÿº íàÿâíèõ êîíêóðåíò³â íà âèçíà÷åí³ 
ãðóïè ³ íå ïðàãíå äèôåðåíö³þâàòè ìåòîäè êîíêóðåíòíî¿ 
áîðîòüáè.
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12. Äèôåðåíö³éîâàíèé ìàðêåòèíã передбачає, ùî:
à) ô³ðìà âèð³øóº âèñòóïèòè íà äåê³ëüêîõ ñåãìåíòàõ 

ðèíêó ³ ðîçðîáëÿº äëÿ êîæíîãî ç íèõ îêðåìó ïðîïîçèö³þ; 
á) ô³ðìà ïîä³ëÿº ñïîæèâà÷³â íà îêðåì³ ñåãìåíòè, àëå 

íå äèôåðåíö³þº òîâàðè êîíêóðåíò³â; 
â) ô³ðìà ïðàöþº ò³ëüêè ç îäíèì ñåãìåíòîì ðèíêó, 

ïðàãíó÷è äî ïîñò³éíîãî ðîçøèðåííÿ ñâîº¿ ðèíêîâî¿ ÷àñòêè; 
ã) ô³ðìà ìàº äîñèòü ðîçãàëóæåíó ñèñòåìó 

ìàðêåòèíãîâîãî óïðàâë³ííÿ ç ãëèáîêèì ðîçïîä³ëîì 
ìàðêåòèíãîâèõ ôóíêö³é ñåðåä ñï³âðîá³òíèê³â.

13. Êîíöåíòðîâàíèé ìàðêåòèíã передбачає, ùî:
à) ô³ðìà ïðàãíå ñêîíöåíòðóâàòè ñâîþ ìàðêåòèíãîâó 

ä³ÿëüí³ñòü íà íàéá³ëüø³é ê³ëüêîñò³ ö³êàâèõ ñåãìåíò³â ðèíêó; 
á) ô³ðìà ïðàãíå ñêîíöåíòðóâàòè ô³íàíñîâ³ òà ³íø³ 

ðåñóðñè íà òèõ ñåãìåíòàõ, ùî äåìîíñòðóþòü íàéá³ëüø 
âèñîê³ òåìïè çðîñòàííÿ; 

â) ô³ðìà êîíöåíòðóº ñâî¿ çóñèëëÿ íà ïåâíîìó 
ðèíêîâîìó ñåãìåíò³ àáî ðèíêîâ³é í³ø³; 

ã) ô³ðìà çàáåçïå÷óº ìàñøòàáíó ïðîïîçèö³þ âèçíà÷åíîãî 
òîâàðó, ïðàãíó÷è äîìîãòèñÿ äîì³íóâàííÿ íà ðèíêó.

14. Ïîñòà÷àëüíèê ïåðñîíàëüíèõ êîìï’þòåð³â ïðîäàº 
êîìï’þòåðè ò³ëüêè äëÿ çàñòîñóâàííÿ íà ï³äïðèºìñòâàõ. 
Â³í ïðèéìàº ð³øåííÿ ïî÷àòè ïðîäàæ êîìï’þòåð³â äëÿ 
ñïîæèâà÷³â – ô³çè÷íèõ îñ³á. ßê ìîæíà íàçâàòè òàêó 
ñòðàòåã³þ?

à) ïðîíèêíåííÿ íà ðèíîê; 
á) ðîçâèòîê ðèíêó; 
â) äèâåðñèô³êàö³ÿ; 
ã) ðîçâèòîê ïðîäóêòó. 

15. Äèâåðñèô³êàö³ÿ òîâàðíîãî àñîðòèìåíòó – öå 
ñòðàòåã³ÿ, ÿêà ïîâ’ÿçàíà ç:

à) âèðîáíèöòâîì íîâèõ äëÿ ô³ðìè òîâàð³â ³ âèâåäåííÿì 
¿õ íà íîâ³ ðèíêè; 

á) ìîäèô³êàö³ºþ íàÿâíîãî ïðîäóêòó; 
â) âèâåäåííÿì òîâàðó ç ðèíêó; 
ã) âàð³àö³ºþ ôóíêö³îíàëüíèõ õàðàêòåðèñòèê òîâàðó.

16. Îñíîâíîþ ìåòîþ ìàðêåòèíãîâî¿ òîâàðíî¿ ïîë³òèêè 
íà åòàï³ åë³ì³íàö³¿ òîâàðó º:

à) ïðîðèâ íà íîâ³ ðèíêè; 
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á) âèâåäåííÿ òîâàðó ç ðèíêó; 
â) äîñÿãíåííÿ ïåðåâàã ïåðåä êîíêóðåíòàìè; 
ã) ðîçøèðåííÿ ðèíêó.

17. Ðàçîì ³ç íàïîºì «Äþøåñ» ï³äïðèºìñòâî ñòàëî 
ïðîïîíóâàòè íàï³é «Äþøåñ ç ëèìîíîì». ßêèé ³ç íàïðÿì³â 
òîâàðíî¿ ïîë³òèêè áóëî ðåàë³çîâàíî òàêèì ÷èíîì:

à) äèôåðåíö³àö³þ; 
á) äèâåðñèô³êàö³þ; 
â) åë³ì³íàö³þ; 
ã) êîíãëîìåðàö³þ.

18. Ìàòåð³àëüíèìè ïîñëóãàìè ìîæíà ââàæàòè:
à) ïîñëóãè ³ç íàäàííÿ êîíñóëüòàö³é ïñèõîëîãà; 
á) ïîñëóãè ³ç íàäàííÿ îñâ³òè; 
â) òðàíñïîðòí³ ïîñëóãè; 
ã) ïîñëóãè ðîçâàæàëüíîãî õàðàêòåðó

19. Íåìàòåð³àëüíèìè ïîñëóãàìè ìîæíà ââàæàòè:
à) ïîñëóãè ³ç íàäàííÿ îñâ³òè; 
á) òðàíñïîðòí³ ïîñëóãè; 
â) ïîáóòîâ³ ïîñëóãè; 
ã) êîìóíàëüí³ ïîñëóãè.

20. Ïðè÷èíîþ ðîçøèðåííÿ òîâàðíîãî àñîðòèìåíòó 
«äî íèçó» ìîæå áóòè:

à) ä³ÿ êîíêóðåíò³â; 
á) äèíàì³êà ðèíêó; 
â) âèïóñê íîâèõ òîâàð³â; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

21. ßêà ç êîíöåïö³é ìàðêåòèíãó äîäåðæóºòüñÿ òàêîãî 
îð³ºíòèðà: «Рîáèòè òå, ùî ìîæå áóòè çàòðåáóâàíèì»?

à) традиційна; 
á) óäîñêîíàëåííÿ âèðîáíèöòâà; 
â) ïðîäàæ³â (çáóòó); 
ã) óäîñêîíàëåííÿ òîâàðó.

22. ×èì çàéìàºòüñÿ ô³ðìà ï³ñëÿ óõâàëåííÿ ð³øåííÿ 
ïðî ñòðàòåã³¿ ïîçèö³îíóâàííÿ?

à) äåòàëüíî ðîçðîáëÿº ìåòîäè ñåãìåíòóâàííÿ; 
á) øóêàº ö³ëüîâ³ ñåãìåíòè; 
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â) ï³äðàõîâóº íàäïðèáóòîê; 
ã) äåòàëüíî ðîçðîáëÿº êîìïëåêñ ìàðêåòèíãó.

23. ßê має ïîâåñòè себе ô³ðìà, ÿêùî âîíà çàéìàº 
ïîçèö³þ ïîðó÷ ³ç êîíêóðåíòîì?

à) çà äîïîìîãîþ ÷îðíîãî «PR» ë³êâ³äóâàòè 
êîíêóðåíò³â; 

á) äèôåðåíö³þâàòè ñâîþ ïîçèö³þ çà ðàõóíîê òîâàðó, 
éîãî ö³íè ³ ÿê³ñíèõ â³äì³ííîñòåé; 

â) ðîçïî÷àòè âèðîáíèöòâî íîâî¿ ïðîäóêö³¿»; 
ã) ðîçðîáèòè êîìïëåêñ ñåãìåíòóâàííÿ òà 

ïîçèö³îíóâàííÿ.

24. Ñòðàòåã³ÿ «íîâà÷ê³â» íà ðèíêó, ÿê ïðàâèëî, 
ïåðåäáà÷àº:

à) âèâåäåííÿ íà ðèíîê íîâèõ òîâàð³â; 
á) ïîøóê «í³ø³»; 
â) ñë³äóâàííÿ çà ë³äåðîì; 
ã) àòàêó ÷àñòèíè ðèíêó, ÿêó çàéìàº êîíêóðåíò.

25. Êóïóþ÷è ïðîìèñëîâ³ òîâàðè/ïîñëóãè, ï³äïðèºìñòâà 
íå çâåðòàþòü îñîáëèâî¿ óâàãè íà:

à) ñïîæèâ÷³ õàðàêòåðèñòèêè òîâàðó; 
á) ÿê³ñòü òîâàðó; 
â) ö³íè, ñòðîêè òà øâèäê³ñòü ïîñòàâêè; 
ã) çîâí³øí³é âèãëÿä ïåðñîíàëó ïîñòà÷àëüíèêà.

26. Ô³ðìà «Ï³ëîò» âèðîáëÿº ³ ðåàë³çóº îäèí âèä 
êóëüêîâî¿ ðó÷êè çà îäí³ºþ ö³íîþ. Óñÿ ðåêëàìà îäíîòèïíà 
³ ñïðÿìîâàíà íà âåñü ðèíîê çàãàëîì. Ó ñâî¿é ä³ÿëüíîñò³ 
ô³ðìà îð³ºíòóºòüñÿ íà:

à) ìàðêåòèíãîâó êîíöåïö³þ;
á) ñåãìåíòàö³þ ðèíêó;
â) ñòðàòåã³þ êîíöåíòðàö³¿;
ã) ñòðàòåã³þ ìàñîâîãî ìàðêåòèíãó.

²²². Ïðàêòè÷í³ çàâäàííÿ
1. Â³ò÷èçíÿíèé âèðîáíèê åëåêòðîïîáóòîâîãî 

îáëàäíàííÿ äëÿ êóõîíü, çîêðåìà åëåêòðîïëèò, 
õîëîäèëüíèê³â, ìîðîçèëüíèõ êàìåð òà ïîñóäîìèéíèõ 
ìàøèí, â³ä÷óâàº çíà÷íèé òèñê ç áîêó ³íîçåìíèõ 
êîíêóðåíò³â, òàêèõ ÿê «Zanuss³» òà «²ndesit». Ùîá 
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áóòè êîíêóðåíòîñïðîìîæíèì ç òàêèìè â³äîìèìè ó ñâ³ò³ 
ô³ðìàìè, ï³äïðèºìñòâî çìóøåíå íàñàìïåðåä óäîñêîíàëèòè 
âëàñíó òîâàðíó ïîë³òèêó.

ßê³ çàõîäè Âè çìîæåòå éîìó çàïðîïîíóâàòè ùîäî:
1) òîâàðíî¿ ïîë³òèêè â ö³ëîìó;
2) àñîðòèìåíòíî¿ ïîë³òèêè çîêðåìà;
3) ñåðâ³ñíîãî òà ãàðàíò³éíîãî îáñëóãîâóâàííÿ?

2. Ó òàáëèö³ íàâåäåíî äàí³ ïðî ùîì³ñÿ÷í³ îáñÿãè çáóòó 
òà ïðèáóòêîâ³ñòü îêðåìèõ âèä³â òîâàð³â ï³äïðèºìñòâà. Ç 
âèêîðèñòàííÿì åëåìåíò³â ÀÂÑ-àíàë³çó ïîä³ë³òü ïðîäóêö³þ 
íà òðè êëàñè çà îäíèì ç äâîõ êðèòåð³¿â. ßêà, íà Âàø 
ïîãëÿä, ãðóïà òîâàð³â ï³äëÿãàº æîðñòêîìó, çâè÷íîìó òà 
ïåð³îäè÷íîìó êîíòðîëþ?

Òàáëèöÿ

Зведені дані руху товарного асортименту підприємства

Артикул

Квартал

Перший Другий Третій Четвертий

Збут, 
тис. 
ум. 
од.

Прибу-
ток, 
тис. 

ум. од.

Збут, 
тис. 
ум. 
од.

Прибу-
ток, 
тис. 

ум. од.

Збут, 
тис. 
ум. 
од.

Прибу-
ток, 
тис. 

ум. од.

Збут, 
тис. 

ум. од.

Прибу-
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. Ó òàáëèö³ íàâåäåíî õàðàêòåðèñòèêè ïðîäóêö³¿, ùî 
çàçíàëà çì³í. ßê³, íà Âàø ïîãëÿä, âèðîáè ìîæíà â³äíåñòè 
äî ìîäèô³êîâàíèõ, à ÿê³ – äî ìîäåðí³çîâàíèõ? Âèñíîâîê 
îá´ðóíòóéòå ïèñüìîâî.
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Òàáëèöÿ

Õàðàêòåðèñòèêè ïðîäóêö³¿, ùî çàçíàëà çì³í

Техніко-
економічні 
показники

Назва продукції

ВК-1 ВК-1М ВК-1МС ВК-1/ТВ ВК-1/ПВ

Сфера 
застосування

Вироб-
ництво

Побут
Побутові 
послуги

Виробництво, 
побут

Виробництво, 
побутові
послуги

Головний 
параметр, Вт

250 250 275 275 300

Чисельність 
споживачів, тис.

10000 12000 170000 16000 18000

Вимоги 
до стандарту

доповню-
ються

зміню-
ються

зміню-
ються

частково 
змінюються, 

доповнюються
змінюються

Ціна, грн 115 110 110 125 125

4. Ó òàáëèö³ íàâåäåíî äàí³ ùîäî êîíêóðåíòíèõ ïîçèö³é 
ñòðàòåã³÷íèõ òîâàðíèõ îäèíèöü ï³äïðèºìñòâà. Ðîçðàõóéòå 
³ çàïîâí³òü ãðàôè 9, 10, 12. Ç âèêîðèñòàííÿì ïðèíöèï³â 
ïîáóäîâè ìàòðèö³ ÁÊÃ ðîçì³ñò³òü ó â³äïîâ³äíèõ êâàäðàíòàõ 
êîæíó ³ç ñòðàòåã³÷íèõ òîâàðíèõ îäèíèöü. Äàéòå ïèñüìîâ³ 
ðåêîìåíäàö³¿ ç³ ñòðàòåã³÷íèõ íàïðÿì³â ðîçâèòêó òîâàðíî¿ 
ïîë³òèêè ï³äïðèºìñòâà.

Òàáëèöÿ

Âèõ³äí³ äàí³ çàâäàííÿ

Стратегіч-
ні товарні 
одиниці

О
бс

я
г 

п
р
од

аж
у
, 

ти
с.

 у
м

. 
од

.

К
іл

ьк
іс

ть
 к

он
к
у
р
ен

ті
в 

н
а 

р
и
н
к
у
, 

ш
т.

Обсяг продажу 
трьох найбільших 
конкурентів, тис. 

ум. од.

Т
ем

п
 з

р
ос

та
н
н
я
 р

и
н
к
у
, 

%

М
іс

тк
іс

ть
 р

и
к
у

Р
и
н
к
ов

а 
ч
ас

тк
а 

ф
ір

м
и

Р
и
н
к
ов

а 
ч
ас

тк
а 

н
ай

бі
л
ьш

ог
о 

к
он

к
у
р
ен

та

В
ід

н
ос

н
а 

р
и
н
к
ов

а 
ч
ас

тк
а

П
и
то

м
а 

ва
га

 о
бс

я
гу

 
п
р
од

аж
у

1 2 3

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

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

Ювелірне 
вироб-
ництво

1683 4 3366 1200 1300 6 7549 1,4

Вироб-
ництво 
оснащення

1293,6 2 650 4 1943,6 1,99
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5. Ó òàáëèö³ íàâåäåíî ìàòåð³àëè äâîõ ðèíêîâèõ 
äîñë³äæåíü ç âèçíà÷åííÿ êðèòåð³¿â ñïîæèâ÷î¿ ö³ííîñò³ òà 
ðèíêîâèõ ïîçèö³é ïðàëüíîãî ïîðîøêó «Êëàñè÷íèé». Îö³íêà 
êðèòåð³¿â ñïîæèâ÷î¿ ö³ííîñò³ ïðîäóêòó çä³éñíþâàëàñÿ 
ç ÷îòèðèð³÷íèì ³íòåðâàëîì, çà ï’ÿòèáàëüíîþ øêàëîþ ³ 
îäíàêîâîþ ðåïðåçåíòàòèâí³ñòþ âèá³ðêè. Ñêîðèñòàâøèñü 
ïðîãðàìîþ Microsoft Excel, çä³éñí³òü ãðàô³÷íå ðàíæóâàííÿ 
êðèòåð³¿â ñïîæèâ÷î¿ ö³ííîñò³ òîâàðó. Äàéòå ïèñüìîâèé 
âèñíîâîê ùîäî òåíäåíö³¿ çì³í ðèíêîâèõ ïîçèö³é ïðîäóêòó. 
Âñòàíîâ³òü ãîëîâí³ áàæàííÿ ñïîæèâà÷³â, ÿê³ âèçíà÷àþòü 
ïîçèö³¿ òîâàðó òà åôåêòèâí³ñòü òîâàðíî¿ ïîë³òèêè 
ï³äïðèºìñòâà. 

Òàáëèöÿ

Критерії споживчої цінності продукту

Критерії споживчої цінності продукту
Середні оцінки в балах
Перше 

опитування
Друге 

опитування

Середня кількість порошку на одне 
прання (економічність)

4,1 2,8

Швидка розчинність 3,2 3,4

Придатність для ручного прання 3,6 3,8

Сумісність з усіма типами тканин 
(універсальність)

4,0 2,7

Зручність місць продажу 2,9 3,4

Репутація торгової марки 3,0 2,8

Придатність для виварювання 3,6 3,8

Відповідність технічним параметрам 
пральної машини

2,8 3,1

Постійна наявність у продажу 3,8 2,7

Приємність запаху 3,9 2,9

Зручність упакування 4,3 3,0
Пральна здатність 4,5 3,7
Ціна 4,6 4,1
Належність упакування 2,6 2,6

6. Îäèí ³ç íàïðÿì³â ä³ÿëüíîñò³ ô³ðìè «Äí³ïðîìåáë³» – 
âèðîáíèöòâî ìåáë³â äëÿ êóõîíü. Âèçíà÷òå ðÿä îñíîâíèõ 
ôàêòîð³â (õàðàêòåðèñòèê òîâàðó), ÿê³ âïëèâàþòü íà 
âèá³ð ìåáë³â ñïîæèâà÷åì, òà îö³í³òü ¿õ âàæëèâ³ñòü äëÿ 
ñïîæèâà÷à.
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Îáåð³òü äåê³ëüêà íàéá³ëüø âàæëèâèõ õàðàêòåðèñòèê 
³ ïðîðàíæóéòå ¿õ çã³äíî ç óïîäîáàííÿìè ñïîæèâà÷à. 
Ç’ºäíàéòå õàðàêòåðèñòèêè â òàê³ ãðóïè:

à) åêñïëóàòàö³éí³ âëàñòèâîñò³ âèðîáó, ð³âåíü ÿêîñò³ 
âèðîáó, åêîíîì³÷í³ õàðàêòåðèñòèêè âèðîáó;

á) ö³íà ³ òåõíîëîã³ÿ âèêîðèñòàííÿ ö³íîâèõ ôàêòîð³â;
â) ì³ðà ñòèìóëþâàííÿ ïîïèòó;
ã) çàõîäè ùîäî òîâàðîîбороту òà çáóòó.
Ïðè îö³íö³ âàæëèâîñò³ ³ ðîçñòàíîâêè óïîäîáàíü 

îð³ºíòóéòåñÿ íà òàê³ ñåãìåíòè:
1) îäèíîê³ ÷îëîâ³êè äî 35 ðîê³â ç âèñîêèì ð³âíåì 

äîõîäó, ÿê³ ïðîæèâàþòü â îêðåì³é êâàðòèð³;
2) ìîëîäà ñ³ì’ÿ, ÿêà ìàº äèòèíó äî 3 ðîê³â, ç äîõîäîì 

íèæ÷å ñåðåäíüîãî, ÿêà ïðîæèâàº â êîìóíàëüí³é êâàðòèð³;
3) ñ³ì’ÿ ç 4 ÷îëîâ³ê, ç ñåðåäí³ì ð³âíåì äîõîäó, ÿêà 

ïðîæèâàº â îêðåì³é êâàðòèð³.
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². Îáåð³òü ïðàâèëüíå âèçíà÷åííÿ äëÿ òàêèõ ïîíÿòü: 
æèòòºâèé öèêë òîâàðó, ìîäèô³êàö³ÿ ðèíêîâèõ çàñîá³â, 
ìîäèô³êàö³ÿ ðèíêó, ìîäèô³êàö³ÿ òîâàðó:

… – ñóêóïí³ñòü ä³é äëÿ çá³ëüøåííÿ êîíòèíãåíòó 
ïîêóïö³â òîâàðó.

… – êîíöåïö³ÿ, ÿêà õàðàêòåðèçóº çáóò ïðîäóêòó, 
ïðèáóòîê, ñïîæèâà÷³â, êîíêóðåíò³â ³ ñòðàòåã³þ ìàðêåòèíãó 
ç ìîìåíòó âïðîâàäæåííÿ ïðîäóêòó íà ðèíîê äî éîãî 
âèëó÷åííÿ ç ðèíêó.

… – ñóêóïí³ñòü ä³é ç³ çì³íè âëàñòèâîñòåé òà 
êîíêóðåíòíèõ ïåðåâàã îá’ºêò³â âèðîáíèöòâà ³ ïðîäàæ.

… – ñóêóïí³ñòü ä³é äëÿ ïîñèëåííÿ çàãàëüíîãî òà 
ö³ëüîâîãî âïëèâó êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó íà ïîêóïö³â 
òîâàðó.

²². Òåñòîâ³ çàâäàííÿ
Знàéä³òü ºäèíó ïðàâèëüíó â³äïîâ³äü.
1. Êîíöåïö³þ æèòòºâîãî öèêëó òîâàðó ó 1965 ð. 

óïåðøå ðîçðîáèâ:
à) Ô. Êîòëåð; 
á) Ï. Äðóêåð; 
â) Ò. Ëåâ³òò; 
ã) Â. Êàðäàø.

2. Æèòòºâèé öèêë òîâàðó – öå:
à) ïåð³îä çíàõîäæåííÿ òîâàðó íà ïîëèöÿõ ìàãàçèíó; 
á) òåðì³í ñëóæáè òîâàðó; 
â) ïåð³îä ÷àñó â³ä âèâåäåííÿ òîâàðó íà ðèíîê äî éîãî 

âèõîäó ç ðèíêó; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

3. Æèòòºâèé öèêë òîâàðó ñêëàäàºòüñÿ ç:
à) 5 åòàï³â; 		á  ) 6 åòàï³â; 
â) 3 åòàï³â; 	 	 ã) 4 åòàï³â.

ÆÈÒÒªÂÈÉ ÖÈÊË ÒÎÂÀÐÓ 

ÒÅÌÀ 7
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4. Íà ÿêîìó åòàï³ æèòòºâîãî öèêëó ïåðåáóâàº òîâàð 
ô³ðìè, ÿêùî öÿ ô³ðìà ìàº íåâåëèêèé ïðèáóòîê, âåëè÷åçí³ 
âèòðàòè íà ïðîñóâàííÿ òîâàðó òà íåâåëèêó ê³ëüê³ñòü 
êîíêóðåíò³â?

à) åòàï³ ðîçðîáêè òîâàðó; 
á) åòàï³ çðîñòàííÿ; 
â) åòàï³ çð³ëîñò³; 
ã) æîäåí ç ïåðåðàõîâàíèõ åòàï³â íå ï³äõîäèòü.

5. Äëÿ ÿêîãî åòàïó æèòòºâîãî öèêëó òîâàðó 
õàðàêòåðíî: нåâåëèê³ îáñÿãè çáóòó, ïîêóïö³-íîâàòîðè, 
âåëè÷åçí³ âèòðàòè íà ìàðêåòèíã?

à) åòàïó ïðîíèêíåííÿ òîâàðó íà ðèíîê; 
á) åòàïó çð³ëîñò³; 
â) åòàïó çðîñòàííÿ; 
ã) åòàïó ñïàäó.

6. Íà ÿêîìó åòàï³ æèòòºâîãî öèêëó âèíèêàº 
íàéçàïåêë³øà êîíêóðåíö³ÿ?

à) çðîñòàííÿ; 
á) çð³ëîñò³; 
â) ñïàäó; 
ã) âèâåäåííÿ òîâàðó íà ðèíîê.

7. Äëÿ åòàïó çð³ëîñò³ ÆÖÒ íå õàðàêòåðíî:
à) ìîäèô³êàö³ÿ ðèíêó; 
á) ìîäèô³êàö³ÿ òîâàðó; 
â) çá³ëüøåííÿ âèòðàò íà êîìóí³êàö³¿; 
ã) ìîäèô³êàö³ÿ êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó.

8. Íà ÿêîìó åòàï³ ÆÖÒ çàñòîñîâóºòüñÿ ñòðàòåã³ÿ 
«çíÿòòÿ âåðøê³â»?

à) âèâåäåííÿ òîâàðó íà ðèíîê; 
á) çðîñòàííÿ; 
â) ñïàäó; 
ã) çð³ëîñò³.

9. Íèçüê³ âèòðàòè íà ìàðêåòèíã, ïîâ³ëüíå çìåíøåííÿ 
îáñÿãó ïðîäàæó, çìåíøåííÿ ïðèáóòêó õàðàêòåðí³ äëÿ 
ñòàä³¿ æèòòºâîãî öèêëó òîâàðó:

à) ñïàäó; 
á) çð³ëîñò³; 
â) âïðîâàäæåííÿ; 
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ã) çðîñòàííÿ.

10. Æèòòºâèé öèêë òîâàðó õàðàêòåðèçóºòüñÿ íåâåëèêèì 
çáóòîì, íåçíà÷íèì ïðèáóòêîì, ìàêñèìàëüíèìè çàòðàòàìè 
íà ìàðêåòèíã òà íåâåëèêîþ ê³ëüê³ñòþ êîíêóðåíò³â. Öå 
õàðàêòåðíî äëÿ åòàïó:

à) âèâåäåííÿ íà ðèíîê;
á) çðîñòàííÿ;
â) ñïàäó;
ã) çð³ëîñò³.

11. Ìîäèô³êàö³ÿ êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó, çîêðåìà çà 
ðàõóíîê çíèæåííÿ ö³íè, íàéá³ëüø õàðàêòåðíà äëÿ åòàïó 
æèòòºâîãî öèêëó òîâàðó:

à) çð³ëîñò³;
á) âèâåäåííÿ íà ðèíîê;
â) çðîñòàííÿ;
ã) ñïàäó.

12. Íà ÿê³é ³ç ñòàä³é æèòòºâîãî öèêëó òîâàðó âèòðàòè 
íà ìàðêåòèíã íàéâèù³?

à) ðîçâèòêó ðèíêó;
á) âïðîâàäæåííÿ òîâàðó íà ðèíîê;
â) ñòàá³ë³çàö³¿ ðèíêó;
ã) ñêîðî÷åííÿ ðèíêó.

13. Æèòòºâèé öèêë òîâàðó ³ òåðì³í ñëóæáè òîâàðó – 
öå:

à) îäíå é òå ñàìå ïîíÿòòÿ;
á) ïîíÿòòÿ ÿê³ ñïîæèâà÷³ òðàêòóþòü îäíàêîâî;
â) ð³çí³ ïîíÿòòÿ;
ã) íåìàº ïðàâèëüíî¿ â³äïîâ³ä³.

14. Íà ÿêîìó åòàï³ æèòòºâîãî öèêëó òîâàðó îñíîâíèìè 
êë³ºíòàìè ï³äïðèºìñòâà º àóòñàéäåðè?

à) âïðîâàäæåííÿ;
á) çðîñòàííÿ;
â) çð³ëîñò³;
ã) ñïàäó.

15. Íà ÿêîìó åòàï³ æèòòºâîãî öèêëó òîâàðó 
ï³äïðèºìñòâî îòðèìóº ìàêñèìàëüíèé ïðèáóòîê?

à) âïðîâàäæåííÿ;
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á) çðîñòàííÿ;
â) çð³ëîñò³;
ã) ñïàäó.

16. Äëÿ åòàïó ñïàäó æèòòºâîãî öèêëó òîâàðó íå 
õàðàêòåðíî:

à) ïðèïèíåííÿ âèïóñêó çàñòàð³ëî¿ ïðîäóêö³¿;
á) ñêîðî÷åííÿ âèòðàò íà ìàðêåòèíã;
â) «ïåðåêëþ÷åííÿ» ñïîæèâà÷³â íà ³íøèé òîâàð;
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

17. Îñíîâí³ ïðè÷èíè çàâåðøåííÿ æèòòºâîãî öèêëó 
òîâàðó:

à) ìîðàëüíå ñòàð³ííÿ òîâàðó;
á) íàñè÷åííÿ ðèíêó;
â) çì³íè óïîäîáàíü ñïîæèâà÷³â;
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

²²². Ïðàêòè÷í³ çàâäàííÿ
1. Íà ï³äñòàâ³ âèõ³äíèõ äàíèõ òàáëèö³ ïðîàíàë³çóéòå 

â³äõèëåííÿ òà ê³ëüê³ñíî âèçíà÷òå âïëèâ çì³í ö³í òà îáñÿã³â 
ðåàë³çàö³¿ íà ï³äñóìêè çáóòîâî¿ ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèºìñòâà.

Òàáëèöÿ

Âèõ³äí³ äàí³ äëÿ àíàë³çó çáóòîâî¿ ä³ÿëüíîñò³

Показники збутової діяльності Заплановані Фактичні

Обсяг збуту виробів ВЗ-02, шт. 40000 30000

Ціна за одиницю, ум. од. 10 8

2. Ó òàáëèö³ íàâåäåíî äàí³ ñòîñîâíî ðóõó îáñÿã³â 
ïðîäàæó òà ïðèáóòê³â â³ä ðåàë³çàö³¿ òîâàð³â. Âèçíà÷òå, 
ÿê³é ñòàä³¿ æèòòºâîãî öèêëó òîâàðó â³äïîâ³äàº íàéá³ëüøå 
çíà÷åííÿ ïðèáóòêó. Äëÿ ï³äòâåðäæåííÿ âèñíîâêó ïîáóäóéòå 
ç âèêîðèñòàííÿì ïðîãðàìè Microsoft Excel ñóì³ùåíó 
ñòîâï÷èêîâó ä³àãðàìó «Ïðîäàæ òîâàðó – Ïðèáóòîê».

Òàáëèöÿ

Îáñÿãè ïðîäàæó òà ïðèáóòîê â³ä ðåàë³çàö³¿ òîâàðó

Квартал
Обсяг прода-
жу, тис. шт.

Прибуток, 
тис. ум. од.

Квартал
Обсяг прода-
жу, тис. шт.

Прибуток, 
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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Квартал
Обсяг прода-
жу, тис. шт.

Прибуток, 
тис. ум. од.

Квартал
Обсяг прода-
жу, тис. шт.

Прибуток, 
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. Óâàæíî ïðîàíàë³çóéòå ãðàô³êè æèòòºâîãî öèêëó 
ïðîäóêö³¿ ï³äïðèºìñòâ «À» òà «Á» – âèðîáíèê³â îäíàêîâî¿ 
ïðîäóêö³¿. Äàéòå ïèñüìîâ³ âèñíîâêè ùîäî åôåêòèâíîñò³ 
¿õíüî¿ òîâàðíî¿ ïîë³òèêè. Âíåñ³òü òà îá´ðóíòóéòå âëàñí³ 
ïðîïîçèö³¿.

4. Ó òàáëèö³ íàâåäåíî äàí³ ñòîñîâíî ùîêâàðòàëüíî¿ 
ðåàë³çàö³¿ òîâàð³â. Íåîáõ³äíî ïîáóäóâàòè (ìîæëèâî çà 
äîïîìîãîþ ïðîãðàìè Microsoft Excel) êðèâó æèòòºâîãî 
öèêëó êîæíîãî ç òîâàð³â òà íàçâàòè âèä ö³º¿ êðèâî¿. 
Íàâåä³òü ïðèêëàäè, ÿê³ òîâàðè ìîæóòü ìàòè òàêèé âèãëÿä 
ÆÖÒ.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Товарний портфель 
підприємства Б 

Товарний портфель 
підприємства А 

t t 

V 
V 

Продовження табл. 
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Òàáëèöÿ

Îáñÿãè ùîêâàðòàëüíîãî ïðîäàæó òîâàð³â, òèñ. ãðí

Квартал Товар А Товар Б Товар В Товар Г Товар Д 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. Ïðîàíàë³çóéòå íà îñíîâ³ âòîðèííèõ äàíèõ 
ðîçâèòêó óêðà¿íñüêîãî ðèíêó ïîñëóã ìîá³ëüíîãî çâ’ÿçêó, 
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êîðèñòóþ÷èñü íàâåäåíîþ â òàáëèö³ ñ³òêîþ îö³íêè 
æèòòºâîãî öèêëó, íà ÿêîìó åòàï³ æèòòºâîãî öèêëó 
ïåðåáóâàº öÿ ïîñëóãà. Ó ÷îìó ñóòí³ñòü ìàðêåòèíãîâèé 
ñòðàòåã³é, äî ÿêèõ, íà Âàøó äóìêó, âäàâàòèìóòüñÿ 
êîìïàí³¿-êîíêóðåíòè íàéáëèæ÷èìè ðîêàìè?

Òàáëèöÿ

Сітка оцінки життєвого циклу

Характеристика ринку
Етап життєвого циклу

Впровад-
ження

Зростан-
ня

Зрілість Спад

Збут

Повільне зростання Х

Швидке зростання Х

Уповільнення Х 

Зниження Х

Конкуренція

Незначна (1–2 фірми) Х

Кілька (3 фірми) Х

Багато Х 

Мало Х

Ціни

Високі або низькі Х

Стабільні Х

Знижуються Х 

Хаотичні (низькі або високі) Х

Розподіл

Обмежений (повільне зростання) Х

Інтенсивний (швидке зростання) Х

Майже не змінюється Х 

Скорочується Х

Товари (модифіковані)

Посування базових моделей товару Х

Кілька (модифікація окремих харак-
теристик)

Х

Багато (диференціація товару, 
диверсифікація марок)

Х 

Незначна кількість (скорочення) Х

Комунікації (зміст)

Базова функція Х

Головні характеристики товару Х

Нові застосування товару Х 

Другорядні характеристики товару Х
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6. Àâòîìîá³ëü «Daewoo» çíàõîäèòüñÿ íà ñòàä³¿ 
íàñè÷åííÿ ñâîãî æèòòºâîãî öèêëó. Ìàðêåòèíãîâ³ 
äîñë³äæåííÿ ïðîãíîçóþòü øâèäêèé ñïàä îáñÿãó ïðîäàæ³â.

Çàâäàííÿ:
à) Êîðîòêî îïèø³òü ñèòóàö³þ íà ðèíêó â³äíîñíî 

êîíêóðåíò³â, ñïîæèâà÷³â òà ö³íè.
á) Íàâåä³òü íå ìåíøå äâîõ çàõîä³â ³ç ìàðêåòèíã-ì³êñà, 

çà äîïîìîãîþ ÿêèõ ìîæíà áóëî á âèâåñòè àâòîìîá³ëü 
«Daewoo» ³ç ñèòóàö³¿ ñïàäó îáñÿãó ïðîäàæ³â, ÿêà 
íàáëèæàºòüñÿ.
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². Îáåð³òü ïðàâèëüíå âèçíà÷åííÿ äëÿ òàêèõ ïîíÿòü: 
íîâèé òîâàð, ïîë³ïøåíèé òîâàð, øëåéôîâàíèé òîâàð, 
òîâàð ðèíêîâî¿ íîâèçíè, äèçàéí:

… – îñîáëèâèé âèä õóäîæíüî¿ ä³ÿëüíîñò³ ùîäî 
ïðîåêòóâàííÿ âèðîá³â ç íàïåðåä âèçíà÷åíèìè åñòåòè÷íèìè 
âëàñòèâîñòÿìè òà ð³âíåì çðó÷íîñò³ â êîðèñòóâàíí³.

… – äîäàòêîâ³ çàñîáè òà ïðèñòîñóâàííÿ äëÿ 
ìàêñèìàëüíîãî âèêîðèñòàííÿ ñïîæèâ÷èõ âëàñòèâîñòåé 
îñíîâíîãî òîâàðó.

… – ê³íöåâèé ðåçóëüòàò òâîð÷îãî ïîøóêó, ùî ñóòòºâî 
ñïðèÿº ðîçâ’ÿçàííþ âèçíà÷åíî¿ (òðàäèö³éíî¿) àáî íîâî¿ 
ïðîáëåìè ñïîæèâà÷à.

… – ïðîäóêò, ùî ñòâîðþºòüñÿ äëÿ çá³ëüøåííÿ êîðèñíèõ 
âëàñòèâîñòåé, ÿê³ ìàþòü çíà÷åííÿ äëÿ ñïîæèâà÷à.

… – ïðîäóêò, ùî ðîçøèðþº êîëî ñïîæèâà÷³â çàâäÿêè 
íîâèì àáî äîäàòêîâèì ôóíêö³îíàëüíèì ìîæëèâîñòÿì.

²². Òåñòîâ³ çàâäàííÿ
Знàéä³òü ºäèíó ïðàâèëüíó â³äïîâ³äü.
1. Òîâàðè ðèíêîâî¿ íîâèçíè – öå òîâàðè:
à) ÿê³ âæå º íà ðèíêó, але ç äåÿêèìè âäîñêîíàëåí-

íÿìè; 
á) ÿê³ ³ñíóþòü íà ³íøèõ ðèíêàõ, àëå º íîâèìè äëÿ 

конкретíîãî; 
â) ùî çàäîâîëüíÿþòü ïîòðåáè, ÿê³ ðàí³øå çàäîâîëüíÿëè 

³íø³ òîâàðè-àíàëîãè; 
ã) ÿê³ âèãîòîâëåí³ íà ñó÷àñíîìó îáëàäíàíí³.

2. ²ñíóº 2 ï³äõîäè äî ïðîöåñó ðîçðîáêè íîâèõ òîâàð³â, 
à ñàìå:

à) äîâãèé òà ïàðàëåëüíèé; 

ÏËÀÍÓÂÀÍÍß 
ÍÎÂÎ¯ ÏÐÎÄÓÊÖ²¯ 
² ÐÎÇÐÎÁÊÀ ÒÎÂÀÐÓ  

ÒÅÌÀ 8
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á) êîðîòêèé òà ïîñë³äîâíèé; 
â) ïîñë³äîâíèé òà ïàðàëåëüíèé; 
ã) äîâãèé òà êîðîòêèé.

3. Íàé÷àñò³øå ïàðàëåëüíèé ïðîöåñ ðîçðîáêè íîâèõ 
òîâàð³â âèêîðèñòîâóþòü:

à) ðîñ³éñüê³ êîìïàí³¿; 
á) ºâðîïåéñüê³ êîìïàí³¿; 
â) ÿïîíñüê³ êîìïàí³¿; 
ã) àìåðèêàíñüê³ êîìïàí³¿.

4. Îñíîâí³ åòàïè ðîçðîáêè òîâàðó-íîâèíêè:
à) ôîðìóâàííÿ ³äåé, äîá³ð ³äåé, ðîçðîáêà çàäóìó, 

ðîçðîáêà ìàðêåòèíãîâî¿ ñòðàòåã³¿, àíàë³ç ìîæëèâîñòåé 
âèðîáíèöòâà ³ çáóòó, ðîçðîáêà òîâàðó, âèïðîáóâàííÿ, 
ñåð³éíå âèðîáíèöòâî; 

á) ôîðìóâàííÿ ³äåé, äîá³ð ³äåé, àíàë³ç ìîæëèâîñòåé 
âèðîáíèöòâà ³ çáóòó, ðîçðîáêà òîâàðó, âèïðîáóâàííÿ 
ó ðèíêîâèõ óìîâàõ, ðîçðîáêà ìàðêåòèíãîâî¿ ñòðàòåã³¿, 
ñåð³éíå âèðîáíèöòâî; 

â) ôîðìóâàííÿ ³äåé, äîá³ð ³äåé, ðîçðîáêà çàäóìó òà 
éîãî ïåðåâ³ðêà, ðîçðîáêà ìàðêåòèíãîâî¿ ñòðàòåã³¿, ðîçðîáêà 
òîâàðó, ðîçãîðòàííÿ ñåð³éíîãî âèðîáíèöòâà 

ã) ðîçðîáêà çàäóìó, àíàë³ç ìîæëèâîñòåé âèðîáíèöòâà ³ 
çáóòó, ðîçðîáêà ìàðêåòèíãîâî¿ ñòðàòåã³¿, ðîçðîáêà òîâàðó, 
âèïðîáóâàííÿ, ñåð³éíå âèðîáíèöòâî.

5. Ñòâîðåííÿ íîâèõ òîâàð³â äîö³ëüíî çä³éñíþâàòè çà 
ðàõóíîê:

à) âëàñíèõ çóñèëü; 
á) ïðèäáàííÿ ë³öåíç³é òà ïàòåíò³â; 
â) çàëåæíî â³ä ö³ëåé òà ðåñóðñ³â êîìïàí³¿; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

6. Îñíîâíèìè ñêëàäîâèìè «êóëüòóðè ³ííîâàö³é» º:
à) äîñòîéíà âèíàãîðîäà çà óñï³øíó ä³ÿëüí³ñòü; 
á) íàÿâí³ñòü ïåâíèõ òåõíîëîã³÷íèõ ðåñóðñ³â; 
â) ôîðìóâàííÿ ³ííîâàö³éíîãî êë³ìàòó; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

7. Çîâí³øí³ìè äæåðåëàìè ³äåé íîâèõ òîâàð³â º:
à) ïîêóïö³; 
á) êîíêóðåíòè; 
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â) êîíñàëòèíãîâ³ ô³ðìè; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

8. Âíóòð³øí³ìè äæåðåëàìè ³äåé íîâèõ òîâàð³â º:
à) êîíêóðåíòè; 
á) ñïîæèâà÷³; 
â) òîðãîâèé ïåðñîíàë; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

9. Êàòåãîð³ÿ ñïîæèâà÷³â, ùî ñõèëüíà äî åêñïåðèìåí-
òóâàííÿ, ïîøóêó íîâèõ âðàæåíü â³ä ñïîæèâàííÿ òîâàð³â – 
öå:

à) ïðåäñòàâíèêè ïðîãðåñèâíèõ ïîãëÿä³â; 
á) íîâàòîðè; 
â) êîíñåðâàòîðè; 
ã) ïîñë³äîâíèêè.

10. Òàê³ êàòåãîð³¿ ñïîæèâà÷³â, ÿê «íîâàòîðè» òà 
«ðàíí³ ïîñë³äîâíèêè», ìàþòü òàê³ õàðàêòåðèñòèêè:

à) ñõèëüí³ñòü äî ðèçèêó òà âïåâíåí³ñòü ó ñîá³; 
á) ìàòåð³àëüíà çàáåçïå÷åí³ñòü òà ñõèëüí³ñòü äî 

åêñïåðèìåíòóâàííÿ; 
â) óïåâíåí³ñòü ó ñîá³ òà ìàòåð³àëüíà çàáåçïå÷åí³ñòü; 
ã) ñõèëüí³ñòü äî åêñïåðèìåíò³â òà âïåâíåí³ñòü ó 

ñîá³.

11. Íà åòàï³ òåñòóâàííÿ êîíöåïö³¿ íîâîãî òîâàðó 
íàé÷àñò³øå â³äïîâ³ä³ ñïîæèâà÷³â:

à) ïîçèòèâíі, ç íàì³ðîì ïðèäáàòè íîâèé òîâàð; 
á) ïîçèòèâíі, áåç íàì³ðó êóïèòè òîâàð; 
â) íåãàòèâíі; 
ã) íåéòðàëüíі.

12. Ãåíåðóâàííÿ ³äåé áàçóºòüñÿ íà òâîð÷èõ ìåòîäàõ, 
ñåðåä ÿêèõ º ìåòîä ñèíåêòèêè, ùî õàðàêòåðèçóºòüñÿ:

à) øâèäêèì ãåíåðóâàííÿì âåëèêî¿ ê³ëüêîñò³ ³äåé; 
á) âèîêðåìëåííÿì ñóòí³ñíèõ ïàðàìåòð³â ïðîáëåìè, 

ÿêà ïðåäñòàâëåíà ó âèãëÿä³ ìîäåë³, âèâ÷åííÿì 
âçàºìîçâ’ÿçêó; 

â) ïîºäíàííÿм äóìîê åêñïåðò³â ç óðàõóâàííÿì óñ³õ 
çàïðîïîíîâàíèõ ³äåé; 

ã) ïîºäíàííÿм ð³çíèõ íåñóì³ñíèõ òà íåâ³äïîâ³äíèõ 
åëåìåíò³â.
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13. Íà ÿêîìó åòàï³ ðîçðîáêè íîâèõ òîâàð³â ухвалюþòüñÿ 
ð³øåííÿ ùîäî òåõíîëîã³¿ âèðîáíèöòâà òîâàðó, ìàòåð³àë³â, 
ç ÿêèõ â³í áóäå âèãîòîâëÿòèñÿ?

à) ãåíåðàö³¿ ³äåé; 			 
á) åêîíîì³÷íîãî àíàë³çó;
â) ðîçðîáêè òîâàðó;
ã) ïðîáíîãî ìàðêåòèíãó.

14. Íà ïåðøîìó åòàï³ ïðîöåñó ðîçðîáêè íîâîãî òîâàðó 
â³äáóâàºòüñÿ:

à) åêîíîì³÷íèé àíàë³ç; 
á) ãåíåðàö³ÿ ³äåé; 
â) ïðîáíèé ìàðêåòèíã; 
ã) êîìåðö³àë³çàö³ÿ òîâàðó.

15. «Ìîçêîâà àòàêà» – öå:
à) ìåòîä àëüòåðíàòèâíîãî äîñë³äæåííÿ ðèíêó; 
á) ìåòîä åêîíîì³÷íîãî àíàë³çó; 
â) òâîð÷èé ìåòîä ãåíåðóâàííÿ ³äåé; 
ã) ìåòîä ô³íàíñîâîãî àíàë³çó.

16. Ïðè ðîçðîáö³ íîâèõ òîâàð³â åòàï «ðîçðîáêè 
ñòðàòåã³¿ ìàðêåòèíãó» âêëþ÷àº:

à) âèçíà÷åííÿ ö³ëüîâîãî ðèíêó; 
á) ïîçèö³îíóâàííÿ òîâàðó; 
â) âèçíà÷åííÿ áþäæåòó ìàðêåòèíãó; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

17. Ïåðåòâîðåííÿ êîíöåïö³¿ íîâîãî òîâàðó ó ô³çè÷íèé 
òîâàð â³äáóâàºòüñÿ íà ñòàä³¿:

à) ãåíåðàö³¿ ³äåé; 
á) åêîíîì³÷íîãî àíàë³çó; 
â) ðîçðîáêè ïðîòîòèï³â òîâàðó; 
ã) êîìåðö³àë³çàö³¿.

18. Ðîçðàõóíîê òî÷êè «áåççáèòêîâîñò³» â³äáóâàºòüñÿ 
íà ñòàä³¿:

à) ãåíåðàö³¿ ³äåé; 
á) ïåðåâ³ðêè êîíöåïö³¿; 
â) åêîíîì³÷íîãî àíàë³çó; 
ã) êîìåðö³àë³çàö³¿.
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19. Îñíîâíîþ ïðè÷èíîþ íåâäà÷³ íîâèõ òîâàð³â ìîæå áóòè:
à) íåäîñòàòíº ô³íàíñóâàííÿ, ïîãàíà ³äåÿ; 
á) âèñîêà ïðîäóêòèâí³ñòü ïðàö³ òà íèçüêà ñîá³âàðò³ñòü; 
â) â³äñóòí³ñòü êîíêóðåíò³â; 
ã) ïðàâèëüíî¿ â³äïîâ³ä³ íåìàº.

20. Ôîðìà îðãàí³çàö³¿ «ïðîåêòíà áðèãàäà» íàé÷àñò³øå 
âèêîðèñòîâóºòüñÿ:

à) ïðè âèðîáíèöòâ³ ïðîäîâîëü÷èõ òîâàð³â; 
á) ïðè âèðîáíèöòâ³ âèñîêîòåõíîëîã³÷íèõ òîâàð³â; 
â) ïðè âèðîáíèöòâ³ ïðîäîâîëü÷èõ òà âèñîêîòåõíî-

ëîã³÷íèõ òîâàð³â; 
ã) ïðàâèëüíî¿ â³äïîâ³ä³ íåìàº.

21. Ïðîáíèé ìàðêåòèíã – öå:
à) ïîð³âíÿëüíå âèïðîáóâàííÿ íîâèõ òîâàð³â ç 

êîíêóðóþ÷èìè; 
á) ðîçðîáêà íîâèõ ìîäèô³êàö³é ³ ïðîåêòóâàííÿ íîâèõ 

ôóíêö³é òîâàð³â; 
â) ðîçðîáêà àñîðòèìåíòíèõ êîíöåïö³é, ïðîãðàì âèõîäó 

íà íîâ³ ÷è òðàäèö³éí³ ðèíêè ç íîâèì òîâàðîì; 
ã) ðåàë³çàö³ÿ òîâàðó íà îäíîìó ÷è äåê³ëüêîõ ðèíêàõ 

³ çä³éñíåííÿ ñïîñòåðåæåííÿ çà ðåàë³çàö³ºþ ³ ïîïèòîì ó 
ðàìêàõ ïëàíó ìàðêåòèíãó.

²²². Ïðàêòè÷í³ çàâäàííÿ
1. Ïîçíà÷òå öèôðàìè ïîñë³äîâí³ñòü âèêîíàííÿ îêðåìèõ 

âèä³â ðîá³ò ç³ ñòâîðåííÿ íîâîãî òîâàðó. Âèêîðèñòîâóþ÷è 
ïîçíà÷êè «Ñ» – âèâ÷åííÿ ðèíêó, «Ô» – ô³íàíñîâèé àíàë³ç, 
«Â» – âèðîáíèöòâî, âèçíà÷òå ãîëîâí³ äæåðåëà íåîáõ³äíî¿ 
³íôîðìàö³¿.

– îñâîºííÿ âèðîáíèöòâà;
– çàðîäæåííÿ ³äå¿;
– ðèíêîâå âèïðîáóâàííÿ;
– ïîïåðåäíº âèâ÷åííÿ ðèíêó;
– ïîÿâà âèðîáó íà ðèíêó;
– ïîïåðåäí³é òåõí³÷íèé àíàë³ç;
– ïîïåðåäíÿ îö³íêà ³äå¿;
– äåòàëüíå äîñë³äæåííÿ ðèíêó;
– ðîçðîáêà âèðîáó;
– åêñïåðèìåíòàëüíå âèðîáíèöòâî;
– îñòàòî÷íèé á³çíåñ-ïëàí;
– ïîïåðåäí³é á³çíåñ-àíàë³ç.
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2. Ìåíåäæåðè ô³ðìè-âèðîáíèêà â³äåî- òà àóä³îòåõí³êè 
çã³äíî ç îáðàíîþ êîíöåïö³ºþ òîâàðó ââàæàþòü, ùî íîâèé 
òîâàð – àâòîìàòè÷íèé ãîëîñîâèé ïåðåêëàäà÷ Polyvoicer 
çàö³êàâèòü äâà ö³ëüîâ³ ñåãìåíòè – á³çíåñìåí³â ³ òóðèñò³â.

Î÷³êóºòüñÿ, ùî çà ïåðøèé ð³ê ô³ðìà ðåàë³çóº 5000 îä. 
àâòîïåðåêëàäà÷³â Polyvoicer. ßê ñâ³ä÷àòü êðèâ³ æèòòºâîãî 
öèêëó àíàëîã³÷íèõ òîâàð³â, íà äðóãèé ð³ê ìîæíà î÷³êóâàòè 
çðîñòàííÿ îáñÿãó ïðîäàæó íà 60%, à íà òðåò³é ð³ê – íà 
70% ïîð³âíÿíî ç ïåðøèì ðîêîì.

Îòæå, ïðîãíîç ïðîäàæó ñòàíîâèòü:
	 1 ð³ê – 5000 îä.
	 2 ð³ê – 8000 îä.
	 3 ð³ê – 8500 îä.
Çì³íí³ âèòðàòè ñòàíîâëÿòü 840 óì. îä. íà îäèíèöþ 

òîâàðó â ïåðøèé ³ äðóãèé ðîêè, 630 óì. îä. – â òðåò³é ð³ê. 
Âèòðàòè íà ðîçðîáêó òîâàðó ñòàíîâèëè 400 000 óì. îä .; 
ùîð³÷í³ âèòðàòè íà ìàðêåòèíã ñòàíîâëÿòü 250 000 óì. îä., 
à ³íø³ ïîñò³éí³ âèòðàòè – 80 000 óì. îä. Òàêèì ÷èíîì, 
çàãàëüí³ ô³íàíñîâ³ âèòðàòè ïëàíóþòüñÿ â ðîçì³ð³ 
330 000 óì. îä. (250 000 + 80 000) ùîð³÷íî.

Îñê³ëüêè òîâàðè-àíàëîãè íà ðèíêó ïîêè ùî â³äñóòí³, 
à ïîòðåáà â íèõ ³ñíóº, ô³ðìà ïëàíóº âäàòèñÿ äî ñòðàòåã³¿ 
«çíÿòòÿ âåðøê³â», âñòàíîâèâøè ö³íó íà ð³âí³ 1200 óì. îä. 
òîðãîâà íàö³íêà ñòàíîâèòü ó ïåðø³ äâà ðîêè 360 óì. îä., 
íà òðåò³é ð³ê – 270 óì. îä.

Íåîáõ³äíî àðãóìåíòîâàíî âèçíà÷èòè:
1. ×è º ïðèâàáëèâèì ç ô³íàíñîâî¿ òî÷êè çîðó 

âèâåäåííÿ íà ðèíîê àâòîìàòè÷íîãî ãîëîñîâîãî ïåðåêëàäà÷à 
Polyvoicer?

2. ßêèìè ìîæóòü áóòè íàïðÿìè ïîçèö³îíóâàííÿ цьîãî 
ãîëîñîâîãî ïåðåäàâà÷à?

3. Ó òàáëèö³ íàâåäåíî äàí³ ïðî çì³íè çà 15 ðîê³â 
ñïîñòåðåæåííÿ ãîëîâíèõ ïàðàìåòð³â äâîõ âèðîá³â, 
ùî ñòàíîâëÿòü ñèñòåìó òà åêñïëóàòóþòüñÿ ñï³ëüíî. Ç 
âèêîðèñòàííÿì ïðîãðàìè Microsoft Excel ïîáóäóéòå 
ðåãðåñ³éíó ìîäåëü çâ’ÿçêó ãîëîâíèõ ïàðàìåòð³â ïðîäóêö³¿ 
â ÷àñ³. Âèçíà÷òå ìîæëèâ³ çíà÷åííÿ ãîëîâíîãî ïàðàìåòðà 
âèðîáó «ÄÇ-4Ë» çàëåæíî â³ä ê³ëüêîñò³ ñïîñòåðåæåíü òà 
çíà÷åíü ïàðàìåòð³â âèðîáó «ÂÊ-1». Âàð³àíòè àðãóìåíòó é 
ôóíêö³¿ âñòàíîâëþº âèêëàäà÷.
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Òàáëèöÿ

Âèõ³äí³ äàí³ ïðî çì³íè ãîëîâíèõ ïàðàìåòð³â âèðîá³â

Спостереження № з/п1
Головні параметри виробів

ВК-12, т ДЗ-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

1За варіантом.
2За варінтом.

4. ×àñòêà íîâî¿ êîíêóðåíòîñïðîìîæíî¿ ïðîäóêö³¿ 
â çàãàëüíîìó îáñÿç³ âèðîáíèöòâà çàëåæèòü â³ä òàêèõ 
факторіâ:

– ð³âíÿ àâòîìàòèçàö³¿ òà ìåõàí³çàö³¿ âèðîáíèöòâà;
– ïèòîìî¿ âàãè ïðîãðåñèâíèõ âèä³â ìàøèí ³ 

îáëàäíàííÿ;
– ïèòîìî¿ âàãè çàñòîñóâàííÿ ïðîãðåñèâíèõ òåõíîëî-

ã³÷íèõ ïðîöåñ³â;
– êîåô³ö³ºíòà îíîâëåííÿ îñíîâíèõ ôîíä³â;
– êîåô³ö³ºíòà ñòàíäàðòèçàö³¿ ïðîäóêö³¿;
– ð³âíÿ ÿêîñò³ âõ³äíèõ ìàòåð³àë³â;
– ð³âíÿ ñïðàöþâàííÿ îáëàäíàííÿ;
– ïèòîìî¿ âàãè àêòèâíî¿ ÷àñòèíè îñíîâíèõ ôîíä³â;
– âàðòîñò³ àêòèâíî¿ ÷àñòèíè îñíîâíèõ ôîíä³â, ùî 

ïðèïàäàº íà îäíîãî ðîá³òíèêà.
Ó òàáëèö³ íàâåäåíî óçàãàëüíåí³ äàí³ стосовно 

13 ìàøèíîáóä³âíèх ï³äïðèºìñòâ ùîäî ÷àñòêè íîâî¿ 
êîíêóðåíòîñïðîìîæíî¿ ïðîäóêö³¿ òà факторів âïëèâó íà 
íå¿. Ïîáóäóéòå ìíîæèííó ðåãðåñ³éíó ìîäåëü çàëåæíîñò³. 
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Âèçíà÷òå ìîæëèâ³ñòü âèêîðèñòàííÿ ìîäåë³ äëÿ ö³ëåé 
ïðîãíîçóâàííÿ. Âèêîíàéòå ðîçðàõóíêè çà âàð³àíòàìè, 
ïðèçíà÷åíèìè âèêëàäà÷åì.

Òàáëèöÿ

Ïîêàçíèêè ä³ÿëüíîñò³ ìàøèíîáóä³âíèõ ï³äïðèºìñòâ
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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. Çàïðîïîíóéòå, ñêîðèñòàâøèñü ìåòîäîì êîíòðîëüíèõ 
çàïèòàíü, ³äå¿ íîâèõ ìîäåëåé õîëîäèëüíèêà (àáî ³íøîãî 
òîâàðó çà âèáîðîì ñòóäåíòà, çàçäàëåã³äü óçãîäèâøè ñâ³é 
âèá³ð ç âèêëàäà÷åì).
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6. Çàïðîïîíóéòå, êîðèñòóþ÷èñü ìåòîäîì 
ìîðôîëîã³÷íîãî àíàë³çó, ³äå¿ íîâîãî çàñîáó äëÿ ÷èùåííÿ. 
Äëÿ öüîãî çâåä³òü ïàðàìåòðè òà àëüòåðíàòèâí³ âàð³àíòè 
ð³øåíü, äîïîâíèâøè ¿õ ïåðåë³ê, íàâåäåíèé â òàáëèö³.

Òàáëèöÿ

Ìîðôîëîã³÷íèé àíàë³ç ³äå¿ íîâîãî çàñîáó äëÿ ÷èùåííÿ

Параметри 
вибору

Відомі і можливі рішення

На що наноситься Щітка Губка Тампон …

Об’єкти для чищення Ковдра Меблі Умивальник …

Текстура Крем Сіль Рідина …

Упакування Пляшка Пакет Балон …

…

7. ßê³ âàð³àíòè «çåëåíîãî» òîâàðó âè ðåêîìåíäóâàëè 
á âðàõóâàòè:

– ô³ðì³ – âèðîáíèêó òîâàð³â ïîáóòîâî¿ õ³ì³¿;
– ô³ðì³ – âèðîáíèêó áåçàëêîãîëüíèõ íàïî¿â;
– ô³ðì³, ÿêà ä³º íà ðèíêó fast-food («øâèäêîãî 

õàð÷óâàííÿ»)?

8. Íåîáõ³äíî âèêîíàòè îö³íêó â³äïîâ³äíîñò³ ³íòåðåñàì 
ñóá’ºêò³â ì³ñöåâîãî ðèíêó ïðîäóêö³¿ ÌÏ «Íàòàëêà» – 
ñîíÿøíèêîâî¿ îë³¿ «Íàòàëêà»; оö³íèòè øàíñè íîâîãî 
òîâàðó áóòè ñïðèéíÿòèì ðèíêîì. Õàðàêòåðèñòèêè îë³¿ 
«Íàòàëêà» òà ïðîäóêö³¿ îñíîâíèõ êîíêóðåíò³â, ÿê³ 
ïðàöþþòü íà àíàë³çîâàíîìó ðèíêó (íàñåëåíèõ ïóíêò³â 
îäíîãî ç ðàéîí³â Ñóìñüêî¿ îáëàñò³), íàâåäåíî â òàáëèö³.

Òàáëèöÿ

Õàðàêòåðèñòèêè òîâàð³â-êîíêóðåíò³â

Товар

Показник

Ціна, 
грн 

за кг

Вміст 
небажаних 
домішок, 

%/кг

Вміст 
корисних 
речовин, 

%/кг

Кількість 
видів 

тари, шт.

Органолептичні 
характеристики 
(за 10-бальною 
шкалою), бали

Олія «Наталка» 5,50 0,03 0,06 3 8
Олія «Агрофон» 5,80 0,05 0,03 1 5
Олія «Олейна» 6,40 0,02 0,04 3 9
Вагові 
характеристики 
показників

0,3 0,1 0,1 0,15 0,35
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9. Ðîçðîáіòь ñèñòåìó çàõîä³â äëÿ ôîðìóâàííÿ 
ïåðâèííîãî ñïîæèâ÷îãî ïîïèòó íà ³íôîðìàö³éíèé äîäàòîê 
«Äîøêà îãîëîøåíü» (ÄÎ) äî ùîòèæíåâèêà «Ïàíîðàìà», 
ÿêèé âèäàºòüñÿ ó ì. Äí³ïðîïåòðîâñüêó. Ó öüîìó äîäàòêó 
ïåðåäáà÷åíî ïîäàâàòè ³íôîðìàö³þ ïðî ïîêóïö³â òà 
ïðîäàâö³â òîâàðó, ïåðåâàæíî òèõ, ùî ïðîæèâàþòü ó 
Äí³ïðîïåòðîâñüê³é îáëàñò³. ÄÎ ïåðåäáà÷åíî ðåàë³çóâàòè 
÷àñòêîâî ó êîìïëåêò³ ç ùîòèæíåâèêîì «Ïàíîðàìà» 
(10 òèñ. ïðèì.) ïî ñåðåäàõ, ðåøòà ïðèì³ðíèê³â (25 òèñ.) 
ðåàë³çóºòüñÿ ïî â³âòîðêàõ îêðåìî.
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². Îáåð³òü ïðàâèëüíå âèçíà÷åííÿ äëÿ òàêèõ ïîíÿòü: 
áðåíäèíã, òîðãîâà ìàðêà, óïàêування, ô³ðìîâèé ñòèëü, 
øòðèõîâèé êîä:

… – çàñ³á àáî êîìïëåêñ çàñîá³â äëÿ çàáåçïå÷åííÿ 
çàõèñòó ïðîäóêö³¿ ³ íàâêîëèøíüîãî ñåðåäîâèùà â³ä 
óøêîäæåíü òà âòðàò, à òàêîæ äëÿ ïîëåãøåííÿ ïðîöåñó 
îá³ãó òîâàð³â òà êîðèñòóâàííÿ íèì.

… – íàóêà òà ìèñòåöòâî ñòâîðåííÿ äîâãîñòðîêîâèõ 
ñïîæèâ÷èõ ïåðåâàã ùîäî êîíêðåòíî¿ òîâàðíî¿ ìàðêè.

… – ³ì’ÿ, çíàê, ñèìâîë (àáî ïîºäíàííÿ ¿õ), çà äîïîìîãîþ 
ÿêèõ ³äåíòèô³êóþòü ïðîäóêö³þ òà ïîñëóãè âèðîáíèê³â ³ 
ïîñåðåäíèê³â.

… – ñèñòåìà äàíèõ, çàïèñàíèõ ó âèãëÿä³ øòðèõ³â òà 
³íòåðâàë³â ì³æ íèìè.

… – ñóêóïí³ñòü çàñîá³â (êîëüîð³â, ñë³â, ñëîâîñïîëó÷åíü, 
ãðàô³êè ³ äðóêó), ÿê³ âèîêðåìëþþòü òîâàðè âèðîáíèêà 
ç-ïîì³æ ïðîäóêö³¿ êîíêóðåíò³â.

²². Òåñòîâ³ çàâäàííÿ
Знàéä³òü ºäèíó ïðàâèëüíó â³äïîâ³äü. 
1. ²ì’ÿ, òåðì³í, çíàê, ñèìâîë, ìàëþíîê ÷è ¿õ 

ñïîëó÷åííÿ, ÿê³ ïðèçíà÷åí³ äëÿ ³äåíòèô³êàö³¿ òîâàð³â ÷è 
ïîñëóã îäíîãî ïðîäàâöÿ àáî ãðóïè ïðîäàâö³â ³ äèôåðåíö³àö³¿ 
¿õ â³ä òîâàð³â ³ ïîñëóã êîíêóðåíò³â, – öå:

à) òîâàðíèé çíàê; 
á) ô³ðìîâå ³ì’ÿ; 
â) ìàðêà; 
ã) òîðãîâèé îáðàç.

2. Âèêîðèñòàííÿ òîðãîâî¿ ìàðêè, áåçñóìí³âíî, âïëèâàº íà:
à) çíèæåííÿ ñîá³âàðòîñò³ òîâàðó; 
á) ôîðìóâàííÿ ³ì³äæó òîâàðó; 
â) çíèæåííÿ ëîÿëüíîñò³ ïîêóïö³â; 

ÒÎÐÃÎÂ² ÌÀÐÊÈ 
ÒÀ ÓÏÀÊУВАННЯ ÒÎÂÀÐ²Â 

ÒÅÌÀ 9
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ã) çá³ëüøåííÿ ïðîäóêòèâíîñò³ ïðàö³.

3. Ïðè ðîçðîáö³ ìàðî÷íî¿ íàçâè òîâàðó íåîáõ³äíî 
âðàõóâàòè:

à) ëåãê³ñòü âèìîâè; 
á) áëèçüê³ñòü äî òîâàðíî¿ êàòåãîð³¿; 
â) ³íäèâ³äóàëüí³ñòü; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

4. Âèêîðèñòàííÿ òîðãîâî¿ ìàðêè ïðèçíà÷åíå 
íàñàìïåðåä äëÿ òîãî, ùîá:

à) êîìïåíñóâàòè íåäîñòàòíþ ÿê³ñòü òîâàðó; 
á) ïîÿñíèòè ñïîæèâà÷àì çàâèùåíó ö³íó òîâàðó; 
â) äèôåðåíö³þâàòè òîâàð íà ðèíêó ñåðåä ïîä³áíèõ 

òîâàð³â; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

5. Âèðîáíèöòâî в Óêðà¿í³ ³ãðàøîê ï³ä ìàðêîþ 
«Ä³ñíåé» º ïðèêëàäîì âèêîðèñòàííÿ:

à) ïðèâàòíî¿ òîðãîâî¿ ìàðêè; 
á) ë³öåíç³éíî¿ òîðãîâî¿ ìàðêè; 
â) íàö³îíàëüíî¿ òîðãîâî¿ ìàðêè; 
ã) ñï³ëüíî¿ òîðãîâî¿ ìàðêè.

6. Êîìïàí³ÿ, ÿêà ïðîïîíóº âåëèêó ê³ëüê³ñòü 
ð³çíîìàí³òíèõ òîâàð³â ³ç ð³çíèì ð³âíåì ÿêîñò³ íà äåê³ëüêîõ 
ðèíêàõ, áàæàº çàâàäèòè ñèòóàö³¿, êîëè ³ì’ÿ òà ðåïóòàö³ÿ 
ô³ðìè áóäå ïîâ’ÿçóâàòèñÿ ³ç êîíêðåòíèìè ïðîäóêòàìè. ßêó 
ïîë³òèêó щоäî òîðãîâèõ ìàðîê ñë³ä çàñòîñóâàòè?

à) ³íäèâ³äóàëüí³ ìàðêè; 
á) ìàðêè äëÿ ãðóï òîâàð³â; 
â) «ïàðàñîëüêîâ³» ìàðêè; 
ã) ïðàâèëüíî¿ â³äïîâ³ä³ íåìàº.

7. Äî îñíîâíèõ ìàðî÷íèõ ñòðàòåã³é íå íàëåæèòü:
à) ñòðàòåã³ÿ «ðîçøèðåííÿ ñ³ìåéñòâà» ìàðêè; 
á) ðîçøèðåííÿ ìåæ âèêîðèñòàííÿ ìàðêè; 
â) áàãàòîìàðêîâèé ï³äõ³ä; 
ã) ë³öåíç³éí³ òîðãîâ³ ìàðêè.

8. Ñåðåä íåäîë³ê³â âèêîðèñòàííÿ áàãàòîìàðêîâîãî 
ï³äõîäó âèä³ëÿþòü:

à) ï³äâèùåííÿ âèòðàò íà êîìïëåêñ ïðîñóâàííÿ; 
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á) çíèæåííÿ ÿêîñò³ òîâàðó; 
â) çíèæåííÿ îáñÿã³â çáóòó òîâàðó; 
ã) ï³äâèùåííÿ âàðòîñò³ òîâàðó.

9. Ñåðåä ïåðåâàã âèêîðèñòàííÿ ìàðî÷íî¿ ñòðàòåã³¿ 
«ðîçøèðåííÿ ñ³ìåéñòâà ìàðêè» âèä³ëÿþòü:

à) çíèæåííÿ âèòðàò íà ïðîñóâàííÿ; 
á) çá³ëüøåííÿ â³äïóñêíî¿ ö³íè; 
â) ï³äâèùåííÿ ÿêîñò³ òîâàðó; 
ã) ïðàâèëüíî¿ â³äïîâ³ä³ íåìàº.

10. Ñòâîðåííÿ äîäàòêîâèõ òîðãîâèõ ìàðîê ó âæå 
³ñíóþ÷³é êàòåãîð³¿ òîâàð³â õàðàêòåðí³ äëÿ:

à) áàãàòîìàðî÷íî¿ ñòðàòåã³¿; 
á) ñòðàòåã³¿ «ðîçøèðåííÿ ñ³ìåéñòâà» ìàðêè; 
â) ñòðàòåã³¿ ðîçøèðåííÿ ìåæ âèêîðèñòàííÿ ìàðêè; 
ã) ñòðàòåã³¿ íîâèõ ìàðîê.

11. Âèðîáíèöòâî ð³äêîãî ìèþ÷îãî çàñîáó «Comet» 
ïîðÿä ³ç âèðîáíèöòâîì ïîðîøêîâîãî «Comet» º ïðèêëàäîì:

à) ñòðàòåã³¿ «ðîçøèðåííÿ ñ³ìåéñòâà» ìàðêè; 
á) ñòðàòåã³¿ ðîçøèðåííÿ ìåæ âèêîðèñòàííÿ ìàðêè; 
â) ñòðàòåã³¿ íîâèõ ìàðîê; 
ã) áàãàòîìàðî÷íî¿ ñòðàòåã³¿.

12. Ë³öåíç³éí³ òîðãîâ³ ìàðêè ìàþòü ðÿä ïåðåâàã, які 
допомагають:

à) çíèзити ðèçèê íåâäà÷³ ïðè âèâåäåí³ íà ðèíîê; 
á) çìåíøити âèòðàòè íà ðîçðîáêó íîâèõ òîâàð³â; 
â) çìåíøити âèðîáíè÷³ ïîòóæíîñò³ ï³äïðèºìñòâà; 
ã) çíèзити ðèçèê íåâäà÷³ ïðè âèâåäåíí³ íà ðèíîê òà 

çìåíшити âèòðàòè íà ðîçðîáêó íîâèõ òîâàð³â.

13. Âèâåäåííÿ ìàðîê íà ì³æíàðîäíèé ð³âåíü ìîæëèâå 
çà ðàõóíîê:

à) ðîçøèðåííÿ ãåîãðàô³÷íèõ ìåæ; 
á) çëèòòÿ ìàðîê; 
â) ïðèäáàííÿ ìàðîê; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

14. Îñíîâíèìè òåíäåíö³ÿìè íåéì³íãó â Óêðà¿í³ º:
à) âèêîðèñòàííÿ êîðîòêèõ íàçâ; 
á) çíèæåííÿ âàðòîñò³ ïðîöåñó íåéì³íãó; 
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â) âèêîðèñòàííÿ òèïîâî «óêðà¿íñüêîãî» ñëåíãó; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

15. Ñòâîðåííÿ îáðàçó ìàðêè â³äáóâàºòüñÿ ç 
óðàõóâàííÿì:

à) ñèòóàö³¿ âèêîðèñòàííÿ òîâàðó; 
á) îáðàçó ö³ëüîâî¿ àóäèòîð³¿; 
â) êîíîòàö³é ìàðêè; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

16. «Âëàñíà» òîðãîâà ìàðêà ïðèâàáëèâà äëÿ 
ñïîæèâà÷³â çà ðàõóíîê:

à) â³äíîñíî íèçüêî¿ ö³íè; 
á) âïåâíåíîñò³ â ÿêîñò³; 
â) äîâãîñòðîêîâèõ â³äíîñèí ç âèðîáíèêàìè; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

17. Ãðóïà êîìïàí³é «Âåðåñ» çàïàòåíòóâàëà åìáëåìó, 
íà ÿê³é çîáðàæåíî îðíàìåíò òà îðèã³íàëüíèé øðèôò 
íàïèñàííÿ íàçâè ï³äïðèºìñòâà. Öå º ïðèêëàäîì:

à) òîâàðíîãî çíàêó; 
á) ìàðêè; 
â) ìàðî÷íî¿ íàçâè; 
ã) ô³ðìîâîãî ñòèëþ.

18. Ï³äïðèºìñòâî çàñòîñîâóº ñòðàòåã³þ áàãàòîìàðî÷íîãî 
ï³äõîäó, ñóòí³ñòü ÿêî¿ ïîëÿãàº ó:

à) ïðèñâîºíí³ ºäèíî¿ ìàðî÷íî¿ íàçâè óñ³ì òîâàðàì; 
á) âèêîðèñòàííі òîðãîâî¿ ìàðêè ô³ðìè ó ïîºäíàíí³ ç 

³íäèâ³äóàëüíèìè ìàðêàìè; 
â) âèêîðèñòàííі ð³çíîìàí³òíèõ ìàðî÷íèõ íàçâ äëÿ 

îäíîãî òèïó òîâàðó; 
ã) ïðàâèëüíî¿ â³äïîâ³ä³ íåìàº.

19. Îñíîâíèìè ôóíêö³ÿìè óïàêування º:
à) çáåð³ãàííÿ; 
á) çðó÷í³ñòü òðàíñïîðòóâàííÿ; 
â) çàõèñò â³ä çîâí³øíüîãî ñåðåäîâèùà; 
ã) óñ³ â³äïîâ³ä³ ïðàâèëüí³.

20. Ôëàêîí ïàðôóì³â º ïðèêëàäîì:
à) ïåðâèííîго óïàêування; 
á) âòîðèííîго óïàêування; 
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â) óïàêування äëÿ òðàíñïîðòóâàííÿ; 
ã) ïðàâèëüíî¿ â³äïîâ³ä³ íåìàº.

21. Ç ïîãëÿäó ìàðêåòîëîãà óïàêування òîâàðó º:
à) ñêëàäîâîþ ÷àñòèíîþ ïðîäàæó òîâàðó; 
á) òåõíîëîã³÷íîþ ÷àñòèíîþ òîâàðó; 
â) íåîáõ³äíîþ óìîâîþ ³ñíóâàííÿ òîâàðó; 
ã) ãàðàíò³ºþ âèñîêî¿ ÿêîñò³ òîâàðó.

22. Îñíîâíèìè ôóíêö³ÿìè åòèêåòêè º âèçíà÷åííÿ:
à) âèðîáíèêà, äàòè òà ì³ñöÿ âèãîòîâëåííÿ òîâàðó; 
á) ïåâíîãî ñêëàäó òîâàðó; 
â) âèñîêî¿ ÿêîñò³ òîâàðó; 
ã) âèðîáíèêà, äàòè, ì³ñöÿ òà ïåâíîãî ñêëàäó òîâàðó.

²²². Ïðàêòè÷í³ çàâäàííÿ
1. Ïîòóæíèé âèðîáíèê òðèêîòàæíèõ âèðîá³â ó Áåëüã³¿ 

çáóâàº ñâî¿ òîâàðè â ñóïåðìàðêåòàõ òà óí³âåðìàãàõ ï³ä 
îäí³ºþ òîðãîâîþ ìàðêîþ, à â äîðîãèõ ñïåö³àë³çîâàíèõ 
ìàãàçèíàõ – ï³ä ³íøîþ. ×îìó ô³ðìà äîòðèìóºòüñÿ òàêî¿ 
ïîë³òèêè? Â³äïîâ³äü àðãóìåíòóéòå. Íàâåä³òü ïðèêëàäè 
òàêî¿ æ ïîë³òèêè ³íøèõ â³äîìèõ Âàì ô³ðì.

2. Ç ÿêèìè âëàñòèâîñòÿìè àñîö³þºòüñÿ ó Âàñ òîðãîâà 
ìàðêà àâòîìîá³ëÿ «Òàâð³ÿ íîâà»? Âàø³ â³äïîâ³ä³ âíåñ³òü ó 
òàáëèöþ.

Властивості Ваші асоціації

Характеристика

Переваги

Цінності

Культура

Індивідуальність

Власник

3. Ðîçðîá³òü êîíöåïö³þ óïàêування äëÿ ìîðîçèâà 
âèùîãî ´àòóíêó. Êëþ÷îâ³ ñëîâà: äèòèíà, äèòèíñòâî, 
³ãðàøêà, äîðîñë³ ïîêóïö³, ñïîãàäè, ö³íîâèé ä³àïàçîí.

4. Ñôîðìóëþéòå êîíöåïö³þ ñó÷àñíîго óïàêування äëÿ 
òàêèõ òîâàð³â:

– ìîëîêî çãóùåíå;
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– áåçàëêîãîëüíèé íàï³é;
– øîêîëàäí³ öóêåðêè;
– æ³íî÷à á³ëèçíà;
– äèòÿ÷èé êîíñòðóêòîð «Ëåãî».

5. Ïðèäóìàéòå íàçâó äëÿ òîâàðèñòâà ç îáìåæåíîþ 
â³äïîâ³äàëüí³ñòþ. Íàïðÿì ä³ÿëüíîñò³: âèðîáíèöòâî òà ðåà
ë³çàö³ÿ õë³áîáóëî÷íèõ âèðîá³â ³ ïå÷èâà â ìåðåæ³ âëàñíèõ 
òîðãîâèõ òî÷îê.

6. Ðîçðîá³òü êîíöåïö³þ ô³ðìîâîãî ñòèëþ äëÿ:
– âèïóñêíî¿ êàôåäðè ìàðêåòèíãó âèùîãî íàâ÷àëüíîãî 

çàêëàäó;
– ô³ðìè, ÿêà çàéìàºòüñÿ ïðîäàæåì òîâàð³â ç 

íàôòîïðîäóêò³â;
– àãðîô³ðìè, ÿêà çàéìàºòüñÿ ïîñòà÷àííÿì 

ñ³ëüñüêîãîñïîäàðñüêî¿ ïðîäóêö³¿.
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Оксана переглядала черговий номер журналу «Ната-
ли». «Статті, інтерв’ю, реклама… реклама… Авжеж, коли 
бачиш рекламу, відразу нагадуєш собі, що ти забула щось 
купити», – подумала вона.

Була субота. Оксана зазвичай купувала саме в 
цей день, коли в університеті не було занять. «Що ж 
у мене на порядку денному цього разу? – продовжу-
вала роздумувати Оксана. – Передовсім мені потрібен 
новий шампунь, потім парфуми і ще щось… Ага, бу-
дильник».

Портрет сучасної Попелюшки
Оксана – студентка, навчається вона не в рідному місті 

і живе окремо від батьків. Оксану утримують батьки, які 
працюють у бюджетній сфері. Оскільки фінансове забез-
печення бюджетних організацій, м’яко кажучи, не най-
краще, то діти, чі батьки працюють саме в таких органі-
заціях, відчувають це чи не передовсім. Оксана не була 
винятком. За кошти, які давали їй батьки, не можна було 
повною мірою задовольнити далекосяжні бажання.

Водночас Оксана, як і переважна більшість дівчат, 
хотіла добре вдягатися і гарно виглядати. Скажемо біль-
ше: вона виявляла неабиякий інтерес до окремих аспектів 
косметичного догляду. Її проблема не вирізнялася оригі-
нальністю – невідповідність бажань і можливостей. У цій 
ситуації Оксана була готова частково відмовитися, напри-
клад, від їжі задля того, щоб купити річ, яка їй сподо-
бається. Вона однозначно віддавала перевагу якості над 
ціновим фактором.

В одязі вона віддавала перевагу молодіжно-спортив-
ному стилю над класичним. Джинси, футболка, рюкзак 
були типовими атрибутами її гардеробу.

ÒРИ ПОКУПКИ 
ДЛЯ ПОПЕЛЮШКИ [19, с. 188–191]

СИТУАЦІЙНА ВПРАВА 1
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Купівля шампуню
Історія з шампунем тривала довго: то батьки виділи-

ли замало коштів, то не на те витратила, а то й забула 
купити. Але тепер вона твердо сказала собі, що досить 
економити на красі і зволікати з купівлею.

Почалося занурення у спогади та аналіз минулого дос-
віду.

«Не������������������������������������������������ad���������������������������������������������� & Shoulders, Pantene, Organics… Який же обра-
ти… Head & Shoulders  – це відсутність лупи, Pantene  – 
міцність, блиск, легкість, завжди щось інше. Organics – 
щось… Ага, не бачила TV-реклами. Чомусь імідж і образи 
Pantene мені найближчі. Здається, в них були певні наго-
роди. Але це все – замилювання мізків. Подруги кажуть, 
що Pantene – найкращий. Що ж, можливо, і Pantene».

У голові відбувався інтенсивний мозковий штурм сто-
совно майбутньої покупки.

«Який мені потрібен шампунь? Відомий виробник, 
якому б я довіряла; відповідність шампуню типові волос-
ся, це  б надавало волоссю міцності; приємний аромат і 
блиск… Здається, все. Лупи в мене немає (хоч щось вті-
шає). Волосся м’яке (також добре). Залишається ще одне 
питання – чи пропонує Pantene шампуні для різного типу 
волосся? Принаймні в  рекламі про це не г овориться. 
Не те, що Timotei чи Palmolive. Що ж, будемо сподівати-
ся на краще».

Оксана зайшла до п ершого ж  магазину з вузьким то-
варним асортиментом, де продавали лише Timotei та Head 
& Shoulders. Що ж, потрібно продовжувати пошук. У друго-
му магазині виявилася надміру довга черга. Тоді наша геро-
їня вирішила йти у свій улюблений магазин, де можна було 
в  зручній обстановці обрати необхідний товар. Там вона з 
приємністю для себе побачила Pantene for dry hair (для сухо-
го волосся). Проблему було знято. Час здійснювати купівлю.

Але Оксана раптом почала сумніватись: «А  якщо 
не допоможе? І дуже дорого, і ніколи не користувалась. 
А конкуруючі товари дешевші, взяти хоча б Shauma чи 
Timotei. Щодо Timotei, то Оксані не до вподоби ці фрук-
тово‑квіткові коктейлі. От  Shauma  – інша справа, якби 
не Pantene, то купила б його. А так моє «я» підказує, що 
Pantene – the best. Head& Shoulders для всіх типів волос-
ся? Він навіть не розглядається.

Гаразд, куплю 3–4 пакетики, щоб бути стовідсотково 
впевненою у п равильності купівлі. Але ж  у  такий спо-
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сіб можна перепробувати й інші шампуні. Хоча це займе 
стільки часу та коштів… Та й навіщо так ускладнювати 
собі життя? Отже, пакетики, так звана розрекламована 
економія. Дурять народ, дурять».

Купівлю було здійснено. Протягом двох тижнів наша 
героїня користувалася пакетиками із шампунем Pantene. 
Результат виявився чудовим. Справу було вирішено. Окса-
на купила шампунь Pantene.

Купівля парфумів
Купивши шампунь, Оксана почала вивчати сусідній 

прилавок, заповнений парфумами. Купівля парфумів для 
нашої героїні супроводжувалася значним психологічним 
напруженням, хоча вона підходила до  неї, не  надто за-
нурюючись у  форму чи зміст, оскільки розрекламовані 
бренди надміру дорогі для неї (окрім того, в пересічних 
магазинах важко натрапити на їх  оригінали). Водночас 
товари, наявні в  наших крамницях, рідко використову-
ються в  рекламних атаках на  вітчизняного споживача. 
Всі вони є «темними конячками», і фактор виробника 
рідко відіграє роль при їх купівлі. А тут ще й добра поін-
формованість нашого споживача про напівлегальне вироб-
ництво популярних західних брендів у країнах ближнього 
зарубіжжя.

Оксана зазвичай купувала дещо дорожчі товари само-
стійно, щоб уникати впливу подруг на її вибір, а також 
не демонструвати зайвий раз свою обмеженість у фінан-
сах.

Отже, перед нею постали ряди жіночих парфумів, 
диференційовані за кольором, ціною та формою флакона. 
«Який же купити? Можна, звичайно, порадитись із про-
давцем. Але як же мій імідж?», – їй не хотілося видатися 
некомпетентною. Водночас Оксана знала, що нюхати біль-
ше трьох флаконів немає сенсу. Постало одвічне запитан-
ня: що робити? «Будемо діяти за звичним сценарієм, а саме 
включати інтуїцію та орієнтуватись на упакування».

Оксані завжди більше подобалося упакування золо-
тистого кольору. Вона не знала, чому, та й направду ні-
коли над цим не задумувалася, як і всі ми. Що це – гени 
чи підсвідомість? Цього разу в поле її зору потрапили пар-
фуми Parfum Dior та L’elue. Це були ідентичні за об’ємом 
ємності, в оригінальних флаконах та за схожими цінами. 
Оксана попросила продавця подати їй ці товари. Наша ге-
роїня натиском на спрей нанесла одні з парфумів на ліве 
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зап’ястя, а другі – на праве. Зробивши це, вона вийшла 
на вулицю і пішла містом, час від часу тестуючи запахи-
конкуренти. Вони їй однаково подобались, і важко було 
зробити остаточний вибір. Тоді вирішальним фактором ста-
ли ціни. Дешевший виявився L’elue, його і було придбано.

Купівля будильника
Якому студенту не п отрібен будильник? Хто з нас 

не знає, як нелегко інколи прокидатися в студентські роки 
після ночі шаленого відпочинку або сумлінного навчання.

Оксана виділила на цю покупку 10 грн. Ближче до ве-
чора вона завітала в подарунковий магазин, розташований 
неподалік її гуртожитку.

– Мені потрібен будильник, – звернулася до продавця 
наша героїня.

– Які саме будильники вас цікавлять? – ввічливо за-
питала молода особа. – У нас близько двадцяти їх видів.

– Покажіть ті, що коштують менше десяти гривень, – 
без особливого ентузіазму сказала Оксана.

Вона хотіла швидше купити будильник, щоб встиг-
нути на перегляд цікавої кінострічки. Продавець вказала 
на ряд недорогих будильників. Різниця в їхній ціні вида-
лася Оксані непринциповою.

– Який би ви порадили мені?  – звернулася вона 
до продавця.

Та вказала на один з будильників, що видався Оксані 
прийнятним. Оксана подала продавцеві 10‑гривневу ку-
пюру і на решту взяла жувальну гумку «Дірол».

Питання
1. Дайте обґрунтовану відповідь стосовно типів кла-

сифікаційних ознак товарів, які було придбано Оксаною.
2. У зв’язку з чим споживачі зазвичай довго вагають-

ся перед придбанням товарів особливого попиту, відчува-
ючи сумніви, а інколи і страх?

3. Які фактори впливають на  споживача після при-
йняття рішення про купівлю?

4. Як Ви можете охарактеризувати моделі купівель-
ної поведінки у  кожному з розглянутих випадків? Чим 
зумовлені існуючі відмінності?

5. Які стилі споживання демонструє героїня вправи? 
Проаналізуйте їх та надайте обґрунтовану відповідь.

6. Які висновки Ви як маркетолог зробили б на основі 
вправи?
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«Тетра Пак» – міжнародна компанія, яка спеціалізу-
ється на виробництві асептичного обладнання та асептич-
ного упакування для рідких харчових продуктів, зокре-
ма – молока. Технологія ультрапастеризації за унікальну 
особливість дбайливо зберігати корисні речовини в моло-
ці, при цьому дозволяючи зберігати його свіжим тривалий 
час, визнана найбільшим досягненням в харчових техно-
логіях ХХ ст. З появою асептичного картонного упаку-
вання діти Африки вперше змогли пити свіже та безпечне 
молоко. В Україні компанія «Тетра Пак» почала активну 
діяльність з відкриття фабрики в 1992 р.

За даними дослідження компанії Тетра Пак, світо-
вого лідера в галузі переробки і упакування рідких хар-
чових продуктів, у п еріод з 2010 п о  2020  рр. спостері-
гатиметься 30% підвищення світового рівня споживан-
ня молока та інших рідких молочних продуктів. По-
пит на рідкі молочні продукти буде зростати в період з 
2010 по 2020 рр. по всьому світу, за винятком Західної 
Європи, де вже зараз спостерігається найвищий у світі 
рівень споживання молока на душу населення. Молоч-
ний бум пов’язаний з переміщенням центру економічної 
потужності із Заходу на Схід. Зростаючий середній клас 
сприяє збільшенню попиту на здорові продукти в промис-
ловому упакуванні в супермаркетах і роздрібних магази-
нах від Шанхая до Мумбая.

Очікується, що світовий попит на молоко і рідкі мо-
лочні продукти, у тому числі ароматизоване молоко, пит-
ні йогурти, згущене молоко, кисломолочні продукти і мо-
локо для дитячого харчування, до 2020 р. зросте приблиз-
но до 350 млрд л, тоді як у 2010 р. цей показник склав 
270 млрд л.

УПАКУВАННЯ: 
ЗНАЧЕННЯ 
ТА СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ 

СИТУАЦІЙНА ВПРАВА 2

Укладено за: [37]
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Значне зростання прошарку середнього класу, урба-
нізація і поширення сучасних купівельних звичок серед 
активних, таких, що піклуються про здоров’я, і добре обі-
знаних споживачів сприяє підвищенню попиту на упако-
ване молоко в країнах, що розвиваються.

З другого кварталу 2011 р. компанія Тетра Пак за-
початковує поступове заміщення упакування Tetra Fino 
Aseptic попереднього покоління її вдосконаленим варіан-
том. Вартість виробництва при цьому залишається незмін-
ною. У  зв’язку з масштабністю проекту він реалізується 
в три етапи і охоплює 42 виробничі підприємства 50 ви-
робників молочної продукції в Росії, Україні та Казахстані.

Tetra Fino Aseptic – асептичне упакування, на вигляд 
дуже схоже на  звичайний молочний плівковий пакет. 
В Україні вперше у світі компанія «Тетра Пак» запустила 
упакування TFA місткістю 1 л. Подібне упакування, але 
місткістю 0,5  л, продається також у  ряді інших країн, 
де склалася культура споживання молочних продуктів 
у плівковому упакуванні.

Крім терміну зберігання продукту, TFA має ряд до-
даткових переваг порівняно зі звичайним плівковим па-
кетом. Зокрема, TFA не протікає, має привабливіший ви-
гляд. Собівартість цього упакування значно нижча, ніж 
ТВА. Однак воно не має багатьох зручностей, властивих 
останньому.

Продукція в  упакуванні «Тетра Пак», незважаючи 
на високу маржинальність, має відносно низьку оборот-
ність. Молоко у п лівці, навпаки, має вищу оборотність 
за  нижчої маржинальності. При цьому загальні доходи 
від продажу молока у плівці, як правило, вищі за раху-
нок великих обсягів продажу.

Упакування компанії «Тетра Пак» на  75% склада-
ється з високоякісної целюлози (картону), а  на  25%  – 
з тонкого прошарку плівки та алюмінію (фольги). Так, 
наприклад, із целюлози, отриманої з картонних пакетів 
компанії «Тетра Пак», виробляється картон та пакуваль-
ний папір, а з плівки та алюмінію (поліалюмінєва суміш 
(PEAL) – різноманітні вироби широкого вжитку (різнома-
нітні ємності) методом екструзії і гарячого формування.

Система роздільного збору відходів  – найбільш роз-
повсюджена схема поводження з відходами у 25 країнах 
світу (США, Японія, Бразилія, країни Європейського кон-
тиненту). Досвід інших країн свідчить, що відповідна ін-
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формаційно-просвітницька робота серед населення дає по-
зитивні результати.

Лише 20% відходів у світі підлягають переробці, в той 
час як продукцію компанії «Тетра Пак» на основі її но-
вих технологій може бути повністю перероблено. Компа-
нія відповідально ставиться до кожного життєвого циклу 
упакування: від його народження (постійне відновлення 
деревини, що використовується для виробництва картону 
для упакування) до перетворення на вторинні ресурси.

Для запровадження системи сортування й переробки 
відходів компанія обрала два шляхи: перший – це популя-
ризація серед споживачів системи роздільного збирання 
відходів; другий  – забезпечення процесу переробки вто-
ринної сировини виробничими потужностями.

Ініціативи компанії в цьому напрямі:
– підтримка проекту із запровадження роздільного 

збирання відходів компанією «Грінко-Київ» в декількох 
адміністративних районах м. Київ (2007–2008 рр.);

– підтримка проекту із запровадження роздільного 
збору відходів в Національному авіаційному університеті 
(м. Київ);

– планується програма зі збирання вторинних ресур-
сів школярами. Компанією «Тетра Пак Україна» у співп-
раці з партнерами – громадськими організаціями еколо-
гічного спрямування, органами місцевого самоврядуван-
ня та компаніями зі збирання та переробки вторинних 
ресурсів  – розробляється екологічно-просвітницька про-
грама для дітей. Наразі декілька пілотних проектів зна-
ходяться на  різних стадіях розробки та обговорення  – 
у Солом’янському районі м. Києва та у м. Запоріжжі;

– планується інформаційна підтримка програми із за-
провадження роздільного збирання відходів у м. Запоріж-
жі та м. Харкові;

– планується просвітницька екологічна робота та за-
провадження системи роздільного збирання в університе-
тах м. Києва;

– «Подбаймо про корисне разом!»  – під таким гас-
лом компанія «Тетра Пак Україна» провела конкурс для 
журналістів національних та регіональних ЗМІ з метою 
сприяння популяризації ідеї захисту навколишнього се-
редовища через впровадження новітніх технологій з ви-
робництва та переробки пакувальних матеріалів, форму-
вання активної громадської позиції журналістів, а через 
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них – відповідального ставлення широких верств населен-
ня до навколишнього середовища і переробки відходів.

З 2006 р. компанія «Тетра Пак Україна» співробітни-
чає з корпорацією «АСС» м. Харкова, в управлінні якої 
знаходиться паперовий цех та цех з переробки поліалю-
мінію. Саме тут переробляється на  вторинну сировину 
(а саме – картон та поліалюмінієву гранулу) упакування 
компанії «Тетра Пак Україна».

У 2009 р. запущено цикл з переробки поліалюмінієвої 
суміші (PEAL) на потужностях «АСС–Харьківпласт», що 
дало змогу переробляти використану споживачами карто-
нне упакування компанії «Тетра Пак» на 100%. Інвести-
ції в проект становили більше мільйону гривень.

«Тетра Пак Україна» докладає чимало зусиль для ор-
ганізації пілотних проектів з роздільного збирання цін-
них вторинних ресурсів, зокрема картонного упакування. 
Компанія сподівається привернути увагу громадськості, 
підняти рівень відповідальності населення та сприяти 
створенню національної програми задля формування від-
повідної інфраструктури та законодавчої бази.

У 2007 р. було зібрано і перероблено 900 т викорис-
таного упакування. За 2008 р. у містах України було зі-
брано і перероблено 1500  т упакування, використаного 
споживачами, з січня по листопад 2009 р. вже зібрано і 
перероблено 1371  т. Компанія «Тетра Пак Україна» за-
безпечує 100% переробки відходів власного виробництва 
на вторинну сировину – жодний кілограм відходів вироб-
ництва не потрапляє на сміттєві полігони.

Після того як на п аперових комбінатах розпочався 
процес переробки картонного упакування компанія «Те-
тра Пак Україна» ініціювала переговори зі своїми ключо-
вими замовниками щодо переробки промислових відходів 
комбінованого пакувального матеріалу. Першими підтри-
мали ініціативу компанії «Тетра Пак Україна» два соко-
вих виробники, виробничі потужності яких розташовані 
в Одеській обл. Зараз для цих компаній процес сортуван-
ня упакування – повністю невід’ємна частина виробничо-
го процесу, а раніше ці відходи потрапляли на сміттєзва-
лища. Пізніше ініціативу підхопила компанія – виробник 
молока та молочних продуктів, завод якої знаходиться 
у Вінницькій обл.

Вертикальна інтеграція виробництва залишається 
найефективнішим засобом конкурентної боротьби на рин-
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ку молочної продукції. Однак компанії-лідери дедалі час-
тіше створюють власні збутові мережі і нарощують обсяги 
продажу через супермаркети. Поряд із купівлею великих 
комбінатів із уже налагодженою дистрибуцією, на думку 
експертів, найближчим часом буде продовжуватися при-
дбання контролю над дрібними регіональними виробни-
ками, що дозволить великим операторам ринку молочної 
продукції вести успішну ринкову політику, скорочуючи 
витрати на транспортування сировини й оптимізуючи гео-
графію випуску товару відповідно до регіональної струк-
тури попиту. Більшість молочної продукції в Україні роз-
ливається у звичайне неасептичне упакування. Це обмеж-
ує можливості організації мережевої дистрибуції по Укра-
їні у  зв’язку з коротким терміном зберігання продукції 
і, як наслідок, недоцільністю її транспортування за межі 
регіону. Відтак, на сьогодні в кожному регіоні існує свій 
лідер, який має географічно обмежену дистрибуцію. При-
чиною такої обмеженості є переважно термін зберігання 
продукції.

Протягом останніх років лідери українського молоч-
ного ринку почали впливати як на п опит, стимулюючи 
підвищення вимог споживачів до якості продукції, так і 
на постачальників та роздрібну мережу, вимагаючи якіс-
нішу сировину, кращі умови транспортування і зберіган-
ня товарів. Зусилля лідерів українського ринку зосеред-
жені на розвитку асортименту і торговельних марок. Це є 
підтвердженням того, що молочна галузь України перей-
має світовий досвід. Зростання товарообороту виробників 
молочної продукції досягається за  рахунок розширення 
асортиментного ряду й удосконалення упакування, актив-
ної маркетингової стратегії.

Питання
1. Які, на вашу думку, основні тенденції молочного 

ринку України?
2. Яку роль, на вашу думку, відіграє упакування для 

сучасного споживача?
3. Складіть перелік основних функцій упакування 

(7–10) та проранжуйте за  ступенем важливості для спо-
живача при виборі товару.

4. Які стратегічні альтернативи можна запропонува-
ти для посилення позиції компанії «Тетра Пак» на молоч-
ному ринку?
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5. Яку маркетингову концепцію використовує компа-
нія «Тетра Пак» у своїй діяльності? Відповідь обґрунтуй-
те.

6. Складіть перелік «зелених» підприємств, які пра-
цюють на українському ринку. Проранжуйте їх за ступе-
нем екологічності їхньої продукції.
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У 1970‑х роках у США й Західній Європі поширились 
мережі роздрібних магазинів формату «дрогері» (англ. 
drogerie). Дрогері – це, як правило, невеликий магазин 
100–250 м 2, у якому продаються парфумерно-косметичні, 
гігієнічні, господарські товари, побутова хімія, і обмеже-
ний асортименти продуктів харчування за доступними ці-
нами.

Здатність проводити політику «кращих цін» пов’язана 
з економією на витратах. Продукти ��������������������d�������������������rogerie не потребу-
ють спеціальних умов зберігання (холодильних камер, 
високопродуктивної системи кондиціювання), що дає іс-
тотну економію електроенергії. Відсутність в асортименті 
швидкопсувної продукції дозволяє здійснювати постачання 
з меншою періодичністю, ефективно завантажувати тран-
спорт і т. д. Тривалі терміни реалізації скорочують втрати 
від списання «прострочених» товарів. Найпростіші полиці, 
цінники, простота викладення й дешевий інтер’єр також 
дозволяють знизити витрати. Разом з тим «�������������d������������rogerie» ма-
ють високі показники обороту на 1 м 2 торговельної площі 
за рахунок оптимально підібраного асортименту.

На українському ринку присутні мережі формату дро-
гері: «Watsons», «ProStor»та ін. У трійку лідерів входить 
«Лінія магазинів «Єва», що належить компанії ТОВ «РУШ» 
і займає 23% національного ринку. Успішно реалізуючи 
стратегію «краща ціна», магазини «Єва» чітко позиціону-
ються як мережа жіночих магазинів категорії маcс-маркет, 
що обумовило цільовий сегмент – жінки у віці 16–40 років 
з рівнем доходів середній і нижче середнього. Девіз магази-
нів: «Єва – твоя найкраща подруга!».

Асортимент лінії магазинів «Єва» включає близько 
18 тис позицій. Це – товари парфумерно-косметичної гру-

ЛІНІЯ МАГАЗИНІВ «ЄВА»: 
УПРАВЛІННЯ АСОРТИМЕНТОМ 
ЗА ДОПОМОГОЮ АВС-АНАЛІЗУ 

СИТУАЦІЙНА ВПРАВА 3

Автор – І.В. Тараненко
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пи, засоби особистої гігієни, побутова хімія й товари для 
дому, біжутерія й аксесуари. Сьогодні мережа «Єва» на-
раховує більше 130 магазинів у таких регіонах: Дніпропе-
тровськ, Київ, Донецьк, Харків, Суми, Одеса, Запоріжжя.

У зв’язку із масштабною кризою та загальним спадом 
купівельної спроможності споживачів відбулось уповіль-
нення темпів зростання ринку парфумерно-косметичної 
продукції майже на 15% і, відповідно, – падіння товаро-
обороту у роздрібних мережах. У 2010–2011 рр. на спо-
живчому ринку відбулось пожвавлення, проте динаміку 
доходів споживачів цільового сегменту магазинів «Єва» 
не можна вважати сприятливою.

За даними Держкомстату України, реальна заробітна 
плата на кінець 2010 р. ледь вийшла на докризовий рі-
вень. Для 61% українських робітників місячна заробітна 
плата в 2011 р. не перевищила 2500 грн. Середньомісячна 
номінальна заробітна плата зросла до  2749 г рн, але все 
одно залишалась занадто малою для достатніх закупівель 
парфумерно-косметичної продукції. Продовжує зростати 
частка витрат на продукти харчування, що є прямим по-
казником зниження реальних доходів населення.

Дослідження показало, що більшість покупців планує 
купувати той же набір товарів, що й раніше, але в меншій 
кількості. На 10% збільшилася частка покупців, які від-
дають перевагу товарам місцевого виробництва. Змінився 
розмір упакування товарів, що купуються, – споживачі ста-
ли частіше купувати економ-упакування, а  також почали 
активно відокремлювати товари першої необхідності (засо-
би гігієни, мийні засоби, дезодоранти, креми для догляду 
за шкірою обличчя) від тих, купівлю яких можна на час 
відкласти (скраби, живильні маски, лосьйони, тоніки).

Разом з тим, за  даними дослідницької компанії АС 
Nielsen, емоційність і менталітет українців обумовили осо-
бливе сприйняття й пріоритетну роль жіночої краси, що 
забезпечує високий потенціал ринку декоративної космети-
ки. Така тенденція властива сегментам покупців не тільки 
з високим, але також із середнім і низьким рівнем доходу. 
Про це свідчить динамічне зростання продажу товарів гру-
пи «Декоративна косметика» – на 54% в 2011 р.

Для збільшення обсягів товарообороту магазинів 
«Єва» виникла необхідність запровадження гнучкої то-
варно-асортиментної політики та її оперативного коригу-
вання. В ТОВ «Руш» це здійснюється за допомогою мето-
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ду АВС-аналізу. АВС-аналіз є ефективним методом виділен-
ня факторів, які мають особливе значення для досягнення 
поставлених цілей і спирається на правило Парето: тільки 
20% елементів (зусиль) забезпечують 80% результату.

Основний принцип проведення аналізу  – його спад-
ний характер. Це означає, що на п ершому етапі аналіз 
проводиться за великими блоками, щоб побачити основні 
тенденції в роботі магазину, а далі процес йде вглиб то-
варних підгруп і лінійок за видами або марками.

Ранжування позицій за ступенем їх важливості про-
водиться за  критерієм «процентна частка від доходу» 
(табл. 1). До групи А віднесено товарні групи, частка яких 
в доході становить 77,73%, до групи В – 16,68, до гру-
пи С – 6,08%.

Таблиця 1

Аналіз продажів груп товарів у магазинах «Єва»

Категорія товарів
%

у шт.
% від 

виручки
% від 
доходу

% від доходу 
з накопичуваль-
ним підсумком

Група 
за АВС-
аналізом

Косметика, 
парфумерія

38,52 54,10 49,29 49,29 А

Посуд і товари 
для дому

16,32 14,69 18,76 68,05 А

Засоби особистої 
гігієни

17,19 7,98 9,78 77,83 А

Одяг, білизна 5,47 7,20 6,70 84,53 В

Побутова хімія 10,22 8,61 5,37 89,90 В

Біжутерія 7,42 2,34 4,32 94,22 В

Галантерея 2,25 2,09 2,30 96,52 С

Шкіргалантерея 0,28 0,90 1,31 97,83 С

Текстиль 2,00 1,24 1,22 99,05 С

Кондитерські 
вироби, чай, кава

0,33 0,85 0,95 100,00 С

Загалом 100,00 100,00 100,00

За словами Олени, категорійного менеджера компанії 
«Руш», значний приріст у продажах забезпечує оптиміза-
ція асортиментів мережі й пропозиція покупцеві товару 
в різних цінових категоріях.
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Товари категорії С можна поступово безболісно виво-
дити із асортиментного ряду, а на їх місце необхідно вво-
дити нові товари.

Фахівці компанії шукають ефективні рішення щодо 
введення до асортименту магазинів «Єва» нових товарів. 
Розглядаються пропозиції замість окремих товарів галан-
терейної групи ввести групу парафармацевтичної продук-
ції – товари для здоров’я і фармацію – ароматичні олії, 
лікувальну косметику, а також «хіти» світового ринку – 
косметику та засоби для догляду за тілом «hand made», 
екологічно-натуральну та органічну косметичну продук-
цію.

Питання
1. Як правило, товари, що продаються в  магазинах 

формату «drogerie» можна також купити в  звичайному 
супермаркеті. У ч ому полягає привабливість «drogerie» 
для покупців?

2. За рахунок чого магазини формату «droger��������ie������» під-
тримують «кращі ціни»?

3. Яким вимогам має відповідати оптимальний асор-
тимент магазинів формату «drogerie» в Україні?

4. Чи має перспективу збільшення частки товарів для 
чоловіків у магазинах «Єва»?

5. Як пояснити підвищений попит на  декоративну 
косметику на українському ринку?

6. Чому товарна група «Кондитерські вироби, чай, 
кава» дає лише 0,95% від доходу магазинів «Єва»? На-
звіть причини неуспіху інших товарних груп, що потра-
пили в групу С за методом АВС-аналізу.

7. Чи доцільно повністю виключити з асортименту 
магазинів «Єва» товари групи С? Обґрунтуйте свою дум-
ку.

8. Чи є перспективним введення в асортимент магази-
нів «Єва» косметики та засобів для догляду за тілом «hand 
made»? Екологічно-натуральної та органічної косметичної 
продукції?

9. Чому виправдовує себе пропозиція покупцю това-
рів у різних цінових категоріях? Яким має бути ціновий 
діапазон такої пропозиції?
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Підприємство не  може знизити ціни, не  знизивши 
прибуток або витрати. І другий варіант завжди є набагато 
привабливішим. Пошук шляхів зниження витрат займає 
думки економістів та менеджерів, а успішний досвід ре-
тельно вивчається та переймається в широких масштабах. 
Яскравим прикладом компанії, яка досягла вражаючих 
результатів у цьому напрямі, є «Aldi», одна з найбільших 
мереж продуктових магазинів у світі.

Компанія «Aldi» заснована в Німеччині в 1946 р. дво-
ма братами, Карлом і Тео Альбрехтами, й працює у фор-
маті дискаунтера, що торгує за  істотно зниженими ці-
нами. Назва торговельної марки «Aldi» склалася з двох 
слів – «Albrecht» і «discount». Мережі магазинів «Aldi» 
працюють у різних частинах світу. Більшість товарів Aldi 
поставляються як власний бренд або приватна марка (від 
англ. private label) «Aldi» іншими виробниками за контрак-
том.

Ідучи по  магазину «Aldi», досвідчений фахівець із 
маркетингу швидко зможе зрозуміти, чому витрати «Aldi» 
нижчі. Принцип «жодних надмірностей» помітний у всьо-
му. У магазинах відсутні прикрашання проходів між по-
лицями та самих полиць. Контейнери з товаром установ-
люються автонавантажувачами в п роходи між стелажа-
ми, а «складську» функцію здійснюють самі покупці, які 
дістають товари з коробок. Це виключає більшість витрат 
на оплату праці. У магазинах не існує розфасовки товарів, 
кредитних карт і чеків, що робить систему швидкою й 
дуже ощадливою. Оскільки більшість продуктів виготов-
ляються й упаковуються з урахуванням технічних умов 
компанії «Aldi», штрих-коди присутні на різних сторонах 
упакування, що робить процес сканування швидшим, ніж 
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у звичайних супермаркетах, у яких касирам доводиться 
проносити товар повз устрій, що зчитує, кілька разів.

Не витрачайте час, намагаючись знайти «Aldi» у те-
лефонному довіднику – відповідати на телефонні дзвінки 
занадто дорого, усне спілкування та інтернет-сайт роблять 
цю роботу набагато більш ефективно. Більшість магазинів 
не працюють по неділях, а також після 19:00 або 20:00, 
що приводить до більших обсягів продажів (обсяг однієї 
купівлі в «Aldi» може сягати сотні одиниць та більше). 
Але «Aldi» не  скупиться й на  оплату праці, як прави-
ло, компанія платить касирам на кілька доларів у годину 
більше, ніж конкуренти (що приводить до низької плин-
ності працівників магазинів), і пропонує одну з найбіль-
ших стартових зарплат випускникам університетів, які 
беруть участь у їхній програмі навчання роздрібній тор-
гівлі).

Відносини з постачальниками «Aldi» унікальні, 
тому що 85% продаваних товарів виробляються спе-
ціально для «Aldi» із властивостями товарів, якістю 
й упакуванням, які практично не  відрізняються від 
брендів провідних виробників. Через свої підрозділи 
«Aldi» укладає контракти з виробниками, які перебува-
ють поруч із магазинами компанії, що знижує видатки 
на логістику й максимізує швидкість доставки товарів 
до  магазину. «Aldi» – улюблений клієнт багатьох по-
стачальників через те, що компанія не  влаштовує ре-
кламних знижок, заощаджує на упакуванні й витратах 
на зберіганні, а також через політику «відкритої кни-
ги» («open book» policy) стосовно фінансового обліку 
фірми, за яким «Aldi» очікує низьких цін, але також 
очікує, що партнер одержить достатню прибутковість 
капіталу, щоб поставляти якісну продукцію. Водночас 
«Aldi» дотримується політики двох постачальників од-
ного продаваного товару, чим підтримує стимулюючу 
конкуренцію. Типовий магазин «Aldi» продає близько 
700  одиниць, що зберігаються на  складі, порівняно з 
25 000  одиниць і більше у  звичайному супермаркеті й 
150 000  у  великих мережах. Однак споживачі можуть 
задовольнити 85–90% своїх потреб у продуктах харчу-
вання за допомогою цих 700 одиниць, що зберігаються 
на складі, і отоваритися в іншому магазині, якщо вони 
готові платити більше за  різноманітний асортимент, 
сервіс і більш зручне розташування.
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Незважаючи на помітний акцент, що «Aldi» робить 
на дуже низьких цінах, більшість незалежних споживчих 
звітів вказують на те, що якість продуктів «Aldi» відпо-
відає, а іноді й перевершує якість брендів відомих вироб-
ників.

У різних країнах магазини компанії «Aldi» демонстру-
вали найшвидше зростання у сільськогосподарських райо-
нах (наприклад в США) і міських районах з низьким рів-
нем доходів. Однак сьогодні усе більше магазинів «Aldi» 
відкривається в пригородах, і компанія починає додавати 
кілька товарів під більш дорогою приватною маркою  – 
«Grandessa».

«Aldi» – дуже закрита фірма, і тому фінансові резуль-
тати компанії не  розголошуються громадськості. Однак 
аналітики, що обслуговують мережі продуктових магази-
нів, дійшли висновку, що розмір прибутку «Aldi» в кілька 
разів перевищує розмір прибутку більшості конкурентів. 
Ціни «Aldi» на  6,6% нижчі, ніж порівнювані приватні 
марки в Wal-Mart і, звичайно, набагато нижчі, ніж в  ін-
ших великих мережах продовольчих магазинів. В «Aldi» діє 
принцип «Подвійна гарантія якості», що говорить: «Якість, 
смак і задоволення завжди гарантуються в  «Aldi» двічі. 
Якщо з якоїсь причини ви не задоволені будь-яким товаром 
на 100%, ми із задоволенням поміняємо товар і повернемо 
вам гроші». Ця обіцянка може виявитися особливо важ-
ливою, щоб змусити нових покупців спробувати магазин.

Питання
1. Назвіть основні принципи товарної політики «Aldi» 

за основними напрямами (асортимент, упакування, торго-
ва марка). Які «секрети» низьких цін «Aldi»?

2. Якби Ви відповідали за маркетинг мережі-конку-
рента, як би Ви відреагували на маркетингову стратегію й 
тактику компанії «Aldi»?

3. Назвіть аналогічні мережі супермаркетів, що працю-
ють у форматі дискаунтера в Україні. Порівняйте принци-
пи, запроваджені в «Aldi» та в українських дискаунтерах.

4. Порівняйте ціни та принципи товарної політи-
ки в  українських мережах супермаркетів-дискаунтерів 
та більш дорогих мереж (на власний вибір). Як впливає 
на якість товарів запроваджена товарна політика?

5. Які Ваші рекомендації щодо вдосконалення товар-
ної політики в  українських мережах супермаркетів-дис-
каунтерів?
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З 27 грудня 1995 р. в мережі «Європа Плюс» з’явилася 
нова радіостанція – «Europa Plus Дніпропетровськ» (ТОВ 
«Телерадіокомпанія «Скіфія»). Першою програмою, що 
вийшла в ефірі цієї станції на частоті 102,5 FМ, була ві-
тальна програма «Презент», що існує й зараз і є одним з 
найпопулярніших ефірних проектів як «Європи», так і 
міста в цілому.

До функцій, які сьогодні характерні радіостанціям, 
відносять: 

1. Інформаційні: власне інформаційна функція, ре-
кламна.

Усі засоби масової інформації одержали свою назву 
тому, що першою і головною їхньою якістю була здат-
ність задовольнити інформаційні потреби особистості, 
суспільства й держави. Радіо поширює інформацію повні-
ше, швидше, достовірніше й емоційніше інших ЗМІ. По-
трапляючи в контекст радіопрограми, будь-яка передача 
знаходить додаткове інформаційне забарвлення завдяки 
взаємозв’язку з іншими елементами програми й подіями 
дня.

Регулярне одержання соціальної інформації стало 
для людини необхідною умовою повноцінної участі її в су-
часному житті. Інформаційні випуски, що складаються 
з репортажів і усних повідомлень про те, що відбулося 
за останню годину у світі або в тому регіоні, на який роз-
повсюджується мовлення певної станції, становлять опо-
рні пункти щоденної сітки мовлення. 

Рекламна функція радіо близька до власне інфор-
маційної, але містить у собі стільки специфічних осо-
бливостей (у ц ілеположенні, стилістиці), що її спра-
ведливо виділяють як самостійну. Реклама потрібна: 
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вона допомагає орієнтуватися слухачеві у швидко мін-
ливому складному світі товарів, послуг, ідей, ціннос-
тей, дає можливість корисного вибору, прийняття ро-
зумних рішень. Реклама потребує від радіожурналіста 
професіоналізму, спеціальних знань, здібностей і на-
вичок.

2. Функції, що забезпечують соціальне управління 
суспільством: інтегративна функція, функція вира-
ження й формування суспільної думки, спілкування, 
виховна, агітаційно-пропагандистська, організатор-
ська.

Радіо, що володіє унікальними можливостями впливу 
на населення країни, цілком природно використовується 
досить активно як інструмент соціального керування сус-
пільством. Тут важливо відзначити, що мова йде не тіль-
ки й не  стільки про регулювання суспільної поведінки 
сотень тисяч і мільйонів громадян і, звичайно, не тільки 
про можливість радіо стимулювати той або інший учи-
нок людей (наприклад, вийти чи ні на демонстрацію або 
на суботник, зайнятися тем або іншим видом благодійних 
робіт і т. д. і т. п.), – мова йде про вплив на глибинні про-
цеси розвитку суспільства, саме на ті фактори, які забез-
печують стабільний розвиток усієї існуючої суспільної й 
державної системи в цілому.

3. Культосвітні функції.
Функція розваги (рекреативна функція) є природною 

для радіо, тому що воно не може не відгукуватися на праг-
нення людини до  відпочинку, різноманітних інтелекту-
альних ігор і розваг, які мають заповнити час, вільний від 
роботи або навчання. Більшість розважальних, або рекре-
ативних, радіопрограм перебуває, як правило, за межами 
журналістики.

Знання функцій радіостанції «Європа Плюс» необхід-
не для чіткої побудови сітки мовлення, при формуванні 
структури й змісту мовленнєвих програм і передач.

Ефективне виконання вказаних функцій для будь-
якої радіостанції сприяє посіданню певного місця серед 
своїх споживачів. Ринкову позицію радіостанцій чітко 
видно за її рейтингом (рис. 1).

Як видно з рис. 1, лідером є «Радіо Шарманка» з рей-
тингом 48,7%, друге місце посідає  «Europa Plus Дніпро-
петровськ» з рейтингом 38,2%. Дещо поступається пози-
ціями радіо «Русское радио Украина» (27,6%).
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Рис. 1. Рейтинги радіостанцій в м. Дніпропетровську

У травні 2009 р. в Дніпропетровську своє мовлення 
припинили дві радіостанції – «Модерн-Джем FM» і «Radio 
ONE», на частоті якого з’явилася нова радіостанція «Ра-
діо Алла». Однак у цьому випуску ці радіостанції вклю-
чені в загальний рейтинг, оскільки в травні респонденти 
продовжували згадувати їхні назви в числі тих, які вони 
слухали останнім часом.

Питання
1. Керуючись власним досвідом, розробіть варіант то-

вару-еталона (послуги радіостанцій) за такими показника-
ми: якість, сервіс (можливість надання додаткових послуг, 
наприклад, розміщення рекламних роликів тощо), колек-
тив діджеїв, інформаційна підтримка (маркетингова кому-
нікаційна діяльність), імідж та програмні продукти.

2. Побудуйте багатокутник конкурентоспромож-
ності для радіостанції «Europa Plus Дніпропетровськ» 
у відношенні до 5 радіостанцій-конкурентів, за вказани-
ми вище показниками. Оцінювання необхідно провести 
за п’ятибальною шкалою.

3. Розробіть рекомендації щодо підвищення якості 
послуг радіостанції «Europa Plus Дніпропетровськ».
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Продажі постільної білизни на  ринку України, на-
селення якої налічує 45 млн чоловік, в 2010 р. досягли 
$25 млн (виходячи з роздрібних цін), а в кількісному ви-
раженні – 2,2 млн комплектів (що складаються з двох на-
волочок, простирадла і підодіяльника). З цього виходить, 
що середня роздрібна ціна одного комплекту дорівнювала 
приблизно $11. У Києві, що є найважливішим регіональ-
ним ринком, обсяг продажів оцінювався в $5 млн.

Український ринок постільної білизни розвивається 
в останні 4–5 років досить високими темпами. Зокрема, 
в  2009  р. обсяг роздрібної торгівлі розширився на  20% 
за вартістю і на 18% за кількістю. Така динаміка зростан-
ня зберігається з 2005 р. Цей ринок наблизиться до на-
сичення, на думку спеціалістів, лише у разі досягнення і 
перевищення рівня річних продажів в 4 млн комплектів. 
Проте і після цього, враховуючи прогресуючий зсув цен-
тру попиту на  вироби із середніми і високими цінами, 
можна чекати приросту продажів в 12–15% на рік.

Україна вважається останнім ринком СНД, де від-
сутня сертифікація постільної білизни з погляду змісту 
шкідливих для здоров’я речовин, зокрема канцерогенів, 
формальдегіду, пестицидів, важких металів.

Покупці постільної білизни нині більше цікавляться 
якістю, ніж ціною товару. Давно пішли в минуле часи, коли 
українці користувалися одноманітними білими простирад-
лами та наволочками. Сьогодні ситуація на  вітчизняному 
ринку постільної білизни корінним чином змінилася.

Левову частку продажів на  українському ринку по-
стільної білизни займають вироби з бавовни, адже шкіра 
людини найкраще сприймає саме цю тканину. Затребувані 
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сатин, бязь, батист і льон, хоча вироби з нього жорсткіші. 
Цінується постільна білизна з натурального і штучного 
шовку. Найбільш популярний чорний і білий шовк – об-
рамлений мереживами, прикрашений вишивкою. Вигля-
дає дуже стильно. Як і раніше, затребувані комплекти 
махрової постільної білизни. Вони комфортні, практичні 
та зручні. Навіть після багатократного прання не втрача-
ють м’якості та яскравості фарб. До речі, на думку фахів-
ців, «махра» китайського виробництва значно поступаєть-
ся турецькій.

На етикетці провідні виробники завжди вказують про-
центне співвідношення натуральних ниток і синтетичних. 
Але часто на українських прилавках з’являється «лівий» 
низькоякісний товар.

На українському ринку постільної білизни попу-
лярна продукція ТМ «Тіротекс» (Тирасполь, Молдова) 
в ц іновій категорії від 100  до  200 г рн. Найпростіший 
комплект з батисту обійдеться в  середньому в  110–
220 грн. Цінуються вироби ТМ ТЕП (фабрика «Балла-
ком», Чернівці), які шиють з турецької бязі, середня 
ціна – 175–255 грн. Популярні турецькі бренди Akaciy 
(80–260 г рн), Acheliy (100–290 г рн), що спеціалізу-
ються на шовковій постільній білизні ТМ «Таня», ТМ 
«Наташа» (370–450 грн). Вартість продукції турецьких 
виробників  Valeron, Kristal  – від 350 г рн. Комплект 
білизни з набивного сатину марки Le Vele (Туреччина-
Франція) – 500 грн.

На ринку України якісна постільна білизна вітчизня-
ного виробника представлена такими торговими марками 
як «Магія комфорту», «Зоряне сяйво» – для дорослих, та 
«Колискова мрій» – для дітей. Приємно дивують якість 
та ціна таких комплектів, порівняно з подібними комп-
лектами турецького та китайського виробництва. Все це 
призводить до зменшення імпорту домашнього текстилю 
в Україну (табл. 1).

Найдорожча продукція, в  основному, ввозиться із 
Франції і реалізується через мережі магазинів. Але сьо-
годні її можна придбати й на ринках (від 500 грн). Напри-
клад, комплект «Шовковий жакард» з вишивкою торгової 
марки La Scala (Франція) обійдеться в 679 грн. Різниця 
в ціні на один і той же товар на ринку і в магазині може 
деколи сягати 100 грн і вище. Але на відміну від магази-
нів, на ринку клієнт може поторгуватися.
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Таблиця 1

Імпорт домашнього текстилю, тис. $

Продукція 2008 2009
Абсолют-

не відхилення 
2009 р. до 2008 р.

2010
Абсолют-

не відхилення 
2010 р. до 2009 р.

Білизна 
постільна, 
столова, туалетна 
і кухонна

16477 17505 1028 16833 – 672

в т. ч. 
з Німеччини

215 158 -57 182 24

Найважливішим каналом збуту постільної білизни 
в  Україні залишаються речові ринки, на  які в  2010  р. 
приходилося 70% загального обсягу роздрібної торгівлі 
цим товаром. Частка дрібних магазинів, зокрема тих, що 
спеціалізуються на торгівлі домашнім текстилем (включа-
ючи торгові мережі «Твоя кімната», «Ліненс», «Фабрика 
снів» і «Домо-екстра»), склала 20%, а торгових точок роз-
дрібної торгівлі виробами широкого споживання (універ-
маги, супер- і гіпермаркети, такі як мережі «Фуршет», 
«Велика Кишеня», «Сільпо», а також міжнародні торгові 
концерни «Метро»/Німеччина і «Ашан»/Франція) – 9%. 
У цей сегмент входять також деякі ремісничі артілі, такі 
як «Епіцентр» і «Декор-Сервіс». Через мережу посилко-
вої торгівлі і через Інтернет реалізується 1% продажів 
(рис. 1).

Рис. 1. Структура роздрібного продажу домашнього текстилю 
в Україні

20%
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На сегмент ринку з низьким рівнем цін (у  межах 
до $8 за комплект) в 2010 р. доводилося, за оцінкою спе-
ціалістів, 30% всеукраїнських роздрібних продажів по-
стільної білизни, тоді як на середньоціновий сегмент (від 
$8 до $20) – 60 і на сегмент високих цін (понад $20) – 
10% (рис. 2). Згідно з прогнозом, у 2011 р. ринкова частка 
щодо дорогих виробів може піднятися до 12%, а виробів 
середнього цінового сегмента – знизитися до 58%.

Рис. 2. Структура українського ринку домашнього текстилю

Попит на домашній текстиль в цілому стабільний, але 
не  високий. Велика частина споживачів зрозуміла, що 
краще не скупитися на хорошу білизну. Адже комплекти 
з ситцю російського виробництва за ціною 65–90 грн про-
служить менше року, польський товар за 55 грн – прак-
тично одноразового використання.

Ринок постільної білизни – один із найперспективні-
ших у текстильній галузі. Українські підприємства легкої 
промисловості купують сучасне устаткування, вдоскона-
люють систему просування товару, освоюють виробництво 
тканин, з яких можна випускати безшовні вироби – це 
вельми актуально для сучасних широких ліжок. На рин-
ку з’явилися бренди вітчизняної постільної білизни еліт-
класу, але за  доступнішою ціною, ніж у є вропейських 
конкурентів. Зростає попит на комплекти з елітного сати-
ну і жакарду.

Найпопулярнішими матеріалами, з яких виробляєть-
ся постільна білизна, за результатами опитування спожи-
вачів, виявилися бязь (62%) і льон (48%). Натуральний 
шовк обирають 35% споживачів, ще третина віддає пере-
вагу ситцю і сатину (32% і 30% відповідно). Найменше 
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покупці цікавляться комплектами з махри (18%), поліко-
тону (13%) і штучного шовку (10%) (рис. 3).

Рис. 3. Аналіз споживчих переваг стосовно матеріалу 
виготовлення постільної білизни

Для покупців постільної білизни до ч исла найбільш 
значущих факторів, що впливають на їхній вибір, входять 
характеристики тканини, з якої зшито комплект, і ціна про-
дукції. При цьому головною для абсолютної більшості пред-
ставників цільової аудиторії є якість тканини (91%). Дещо 
менший вплив мають такі фактори, як тип тканини (88%), 
її колір (75%), а також дизайн (73%) і вартість комплекту 
(69%). У ході опитування з’ясувалося, що лише невелика 
частина покупців звертає увагу на «накладні» елементи ди-
зайну: наявність кругової оборки важлива тільки для 16% 
споживачів, декоративних вставок – для 12%, вишивки – 
для 10% і мережив – для 7%. Кожен четвертий респондент 
вважає бренд визначальним фактором вибору (рис. 4).

Основним мотивом придбання нового комплекту по-
стільної білизни для 45% покупців стала необхідність 
чергової заміни старого. Близько 39% назвали головною 
причиною потребу в  додаткових комплектах. Рівно тре-
тина жителів досліджуваних міст купували постільну бі-
лизну в подарунок. Ще 30% придбали нові комплекти по-
стільної білизни, не маючи на те жодної причини. Майже 
17% респондентів брали білизну про запас, і, нарешті, 8% 
приурочили купівлю до переїзду на нове місце проживан-
ня. У цілому мотиви купівлі нових комплектів постільної 
білизни ідентичні для представників різних соціально-де-
мографічних груп і практично не залежать від місця меш-
кання респондентів (рис. 5).
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Рис. 4. Критерії вибору постільної білизни

Рис. 5. Основні мотиви для придбання 
нової постільної білизни

При виборі місця купівлі споживачі орієнтуються 
перш за все на широту асортименту (78%) і якість пред-
ставленої на полицях продукції (73%). Природно, вели-
чезне значення надається ціновій політиці компанії-про-
давця (74%) і місцерозташуванню магазина (54%) (рис. 6).

Найпопулярнішими місцями купівлі постільної бі-
лизни, згідно з даними дослідження, стали спеціалізова-
ні магазини (58%), супермаркети і гіпермаркети (52%), 
а також спеціалізовані відділи в торгових центрах (43%). 
Ще близько 21% респондентів купують постільну білизну 
на ринках.
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Рис. 6. Критерії вибору місця купівлі

Одна з тенденцій ринку минулого року – зміни прі-
оритетів покупців у  забарвленні. Українцям набридли 
яскраві джунглі, тигри, лебеді, що захлиснули прилавки 
після однотипної білизни, що приїлася. Зараз затребувана 
білизна з дрібним або великим орнаментом, геометрични-
ми фігурами. Хіт сезону – комплекти чорного кольору з 
величезними червоними трояндами або маками.

Дуже практичні комбіновані комплекти. Якщо зно-
силися наволочки, а п ростирадло з підодіяльником ще 
прослужать, можна купити нові в тон комплекту. Як пра-
вило, комбінують однотонні простирадла і наволочки з ві-
зерунчастим підодіяльником.

З віяннями моди, змінилися й розміри постільної бі-
лизни: простирадла стали ширшими і довшими, а наволоч-
ки можна знайти просто найнеймовірніших форм. Виробни-
ки почали більше уваги приділяти упакуванню товарів: сьо-
годні їх продають у прозорих сумках, стильних коробках.

Інша тенденція: покупці стали вимогливішими у ви-
борі постільної білизни. А ось сезонності в цьому бізнесі, 
за словами продавців, немає. Товар продається приблизно 
однаково протягом цілого року. Певний сплеск продажів 
спостерігається перед Новим роком, 8 Березня і в День 
Святого Валентина. У цей період продажі збільшуються 
приблизно в 1,5–2 рази.

Питання
1. До якого, на Вашу думку, типу класифікації това-

рів належить постільна білизна? Відповідь обґрунтуйте.
2. Охарактеризуйте тип споживацької поведінки та 

виділіть мотиви купівлі постільної білизни українським 
споживачем.
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3. Проведіть сегментування українського ринку по-
стільної білизни для національного виробника.

4. Складіть перелік характеристик постільної білизни 
(10–15) та проранжуйте їх за  ступенем важливості для 
українського споживача. Відповідь обґрунтуйте.

5. Як Ви вважаєте, чи потрібно українським підпри-
ємствам створювати власні торгові марки? Яку  б торго-
ву марку Ви порекомендували українському виробникові 
постільної білизни? Що, на Вашу думку, необхідно вра-
ховувати при виборі назви для такого товару? Відповідь 
обґрунтуйте.
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Зовсім скоро споживачів чекає незвичайна революція – 
японські вчені закінчили клінічні випробування вітамі-
нізованого одягу. Тим, кому набридло ковтати таблетки, 
японці пропонують два в одному – стильну футболку, яка 
сама насичує шкіру, поки що тільки вітаміном С.

Ефект насичення під час носіння одягу досягається 
за рахунок того, що бавовняні волокна містять так звані 
провітаміни. Через зіткнення зі шкірою вони проника-
ють в організм. Вчені пророкують успіх свого дітища ще 
й через його надзвичайне «довголіття»: одна футболка, 
яка зберігає свої цілющі властивості навіть після 30–35 
прання, за вмістом вітаміну С рівнозначна двом великим 
лимонам.

На японських прилавках «аскорбінові» футболки зяв-
ляться вже восени, в Україні вони очікуються на початку 
майбутнього року. Однак у вітчизняних вчених з цього 
приводу немає ні найменшого оптимізму. Якщо перефра-
зувати фахівців Національної Академії Наук (НАН), то 
вони впевнені, що багато вітамінів – це скоріше шкідли-
ве, ніж корисне. Ще більш скептично до цього ставляться 
дерматологи. 

– Ми вже давно відсторонені від експертизи такого 
роду, – каже заступник директора Інституту шкірно-вене-
рологічних захворювань НАН, – і, ймовірно, будемо мати 
справу вже з пацієнтами, у яких почнуться проблеми зі 
шкірою від передозування вітаміну С.

Свою впевненість фахівці пояснюють практикою. У 
великих кількостях вітаміни, особливо С, – це серйозний 
алерген для шкіри.

Існує й національна специфіка. Український спожи-
вач вважає звичайною справою носити один й той ж одяг 
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дві-три доби. Навряд чи для «смачних» футболок буде 
зроблено виняток, що з точки зору лікаря – прямий шлях 
до перенасичення вітамінами організму і подразнення, а 
то й захворювання шкіри.

Тим часом японці працюють над створенням футбо-
лок та іншого одягу з вмістом кількох вітамінів і навіть 
комплексу вітамінів і мікроелементів.

Однак новації поширюються виключно на нижню бі-
лизну. Справа в тому, що потрібно щільне зіткнення тка-
нини з тілом, щоб вітамін «працював». Верхній одяг такої 
можливості позбавлений, що дозволяє уникнути глобаль-
ної вітамінізації. І залишає за нами вибір, коли білизна-
вітамін з’явиться на ринку – носити чи не носити її.

 
Питання

1. Дайте оцінку попиту на вітамінізований одяг на 
світовому та українському ринках.

2. Які сильні і слабкі сторони новинки? У чому по-
лягають загрози і можливості з боку зовнішнього серед-
овища?

3. Яку стратегію просування даної новинки ви б за-
пропонували?



135

ЛІТЕРАТУРА

Основна
1. Закон України «Про авторське право і суміжні 

права» від 11 липня 2001 року № 2627‑ІІІ [Електронний 
ресурс]. – Режим доступу: http://zakon.rada.gov.ua/cgi-
bin/laws/main.cgi?nreg=2627–07

2. Закон України «Про охорону прав на винаходи і ко-
рисні моделі» від 15 грудня 1993 року № 3687‑XII [Елек-
тронний ресурс]. – Режим доступу: http://zakon.rada.gov.
ua/cgi-bin/laws/main.cgi?nreg=3687–12

3. Закон України «Про охорону прав на промислові 
зразки» від 15 г рудня 1993  року №  3688‑XII [Електро-
нний ресурс]. – Режим доступу: http://zakon.rada.gov.
ua/cgi-bin/laws/main.cgi?nreg=3688–12

4. Закон України «Про охорону прав на знаки для то-
варів і послуг» від 15 грудня 1993 року № 3689‑XII [Елек-
тронний ресурс]. – Режим доступу: http://zakon.rada.gov.
ua/cgi-bin/laws/main.cgi?nreg=3689–12

5. Закон України «Про захист від недобросовісної кон-
куренції» вiд 07 червня 1996 № 236/96‑ВР [Електронний 
ресурс]. – Режим доступу: http://zakon.rada.gov.ua/cgi-
bin/laws/main.cgi?nreg=236%2F96-%E2%F0

6. Кардаш В.Я. Маркетингова товарна політи-
ка / В.Я. Кардаш. – К.: КНЕУ, 2001. – 201 с.

7. Іляшенко В.М. Маркетингова товарна політика: 
підручник / В.М. Ілляшенко. – Суми: ВТД «Університет-
ська книга», 2005. – 234 с.

8. Кардаш В.Я. Маркетингова товарна політика: 
навч.-метод. посіб. для самост. вивч. дисц. / В.Я. Кар-
даш, М.Ю. Антонченко. – Вид. 3‑тє, доп. та перероб. – К.: 
КНЕУ, 2006. – 248 с.

Додаткова
9. Блэкуэлл Р. Поведение потребителей; пер. с 

англ.  / Р. Блэкуэлл, П. Миниард, Дж. Энджел. – 10‑е 
изд. – Спб.: Питер, 2007. – 944 с. (Серия «Классический 
зарубежный ученик»).

10. Гаркавенко С.С. Маркетинг: підручник / С.С. Гар-
кавенко.– 5‑е вид. доп. – К.: Лібра, 2007. – 720 с.

11. Ламбен Ж.Ж. Менеджмент, ориентированный на 
рынок / Ж.Ж. Ламбен. – СПб.: Питер, 2007. – 800 с.



136

12. Маркетинг: підручник / А.О. Старостіна, 
Н.П. Гончарова, Є. Крикавський та ін.; за ред. А.О. Ста-
ростіної. – К.: Знання, 2009. – 1070 с.

13. Портер М. Конкурентная стратегия: Методика 
анализа отраслей и конкурентов / Майкл Е. Портер: пер. 
с англ. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2005. – 454 с.

14. Райс Э. Новое позиционирование / Э. Райс, 
Дж. Траут. – СПб.: Питер, 2001. – 240 с.

15. Райс Э. Позиционирование. Битва за узнавае-
мость / Э. Райс, Дж. Траут. – СПб.: Питер, 2001.

16. Руделіус В. Маркетинг: підручник / В. Руделіус, 
О.М. Азарян, Н.О. Бабенко та ін.; ред.-упор. О.І. Сидо-
ренко, Л. С. Макарова. – 2‑ге вид. – К.: НМЦ «Консорціум 
із удосконалення менеджмент-освіти в Україні», 2008. – 
648 с.

17. Ткаченко Н.Б. Маркетингова товарна політика: 
навч. посіб. / Н.Б. Ткаченко. – К.: КДТЕУ, 2000. – 149 с.

18. Яременко С.С. Маркетингова товарна політика: 
збірник завдань для практичних занять та самостійної 
роботи студентів / С.С. Яременко, О.Є. Гут. – Д.: Вид-во 
ДУЕП, 2011. – 100 с.

19. Маркетинг: Ситуаційні вправи: навч. посіб. / Упо-
ряд.: О.І. Сидоренко, П.С. Редько. – К.: Навч.-метод. центр 
«Консорціум із удоскон. Менеджмент-освіти в Україні», 
2004. – 504 с. Консорціум із удоскон. Менеджмент-освіти 
в україні; Центр інновацій та розвитку: Програма поши-
рення ситуаційного методу навчання.

Періодична література
20. Маркетинг в Україні.
21. Маркетинг в России и за рубежом.
22. Новый маркетинг.
23. Маркетинговые коммуникации.
24. Маркетинг.
25. Компаньон.
26. Стратегии.
27. Отдел маркетинга.
28. Журнал M. A.DE www.made.com.ua

Електронні публікації
29. Регистрация торговой марки в Украине. Всеукра-

инская служба регистрации торговых марок [Электронный 
ресурс]. – Режим доступа: http://trademark.com.ua/



137

30. Поиск и регистрация торговой марки в 
Украине [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www. 
t‑marka.com.ua/

31. Интернет-журнал по  маркетингу и  рекламе 
MarketingMix [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 
http://www.marketingmix. com.ua

32. Комплексный информационный Интернет-ресурс. 
«Маркетинг & Реклама» [Электронный ресурс]. – Режим 
доступа: http://www.barhan. poltava.ua.

33. Сайт Украинской маркетинговой группы: можно 
ознакомиться с некоторыми исследованиями  [Электронный 
ресурс]. – Режим доступа: http://www.umg.com.ua

34. Исследовательская компания «������������� Ukrainian����  ���Me-
dia Panel» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 
http://www.ump.kiev.ua

35. Исследовательская компания IT Consulting Group 
[Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.itcg.
com.ua.

36. Исследовательская компания GfK-USM [Электрон-
ный ресурс]. – Режим доступа: http://www.gfk-usm.co.ua.

37. Сайт компанії Тетра Пак [Електронний ресурс]. – 
Режим доступу: http://www.tetrapak.com



Навчальне видання

Тараненко Ірина Всеволодівна

Яременко Світлана Степанівна

МАРКЕТИНГОВА ТОВАРНА ПОЛІТИКА

Збірник завдань для практичних занять 
та самостійної роботи (практикум)

Видання друге, доповнене і перероблене

Електронне видання

Редактор М.С. Кузнецова
Комп’ютерна верстка Г.М. Хомич

ВНЗ «Університет імені Альфреда Нобеля».
49000, м. Дніпро, вул. Січеславська Набережна, 18.

Тел. (056) 778-58-66, e-mail: rio@duan.edu.ua
Свідоцтво ДК № 5309 від 20.03.2017 р.


