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Матеріали до теми №  8:

УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ 
ГОСПОДАРСТВА
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ПОНЯТТЯ МАРКЕТИНГУ

Слово м ар кети н г народилося в СПІД, де у 30-х роках місцеві фер­
мери шукали р и н о к  збуту  для своєї продукції. Йшлося про оволодіння 
ринком — "MARKET GETTING", а пізніше з цих двох слів утворилося 
одне — "м аркетинг".

М аркетинг — ц е  вм ін н я знайти  потребу та задовольнити її.
"М аркетинг — це система різних вид ів діяльності підприємства, по­

в'язаних між собою: планування, ціноутворення, продаж, досгавкатоварів 
танадання послуг, яки х  потребують реальні або потенційні споживачі."

"М аркетинг — ви д  .людської діяльності, спрямований на задово­
лення потреб ш ляхом  обміну."

Останнє в и зн ач ен н я  належ ить Ф. Котлеру “  визнаному автори­
тетові у світі м аркетин гу .

При будь-яком у ви зн ач ен н і слід пам'ятати, що в основі 
"маркетинг" л еж и ть  тер м ін  "ринок". Тобто поняття маркет 
найбільш загальном у вигляді розуміє ринкову А ІЯ л ь н с̂ ^_  я м

Не слід ототож н ю вати  м аркетинг зі збутом і ста м а р к е т И н-
®дкреслював ф . К отлер, збут — це всього ли J  причому не­
б о г о  айсбергу, од н а  із багатьох функцій маркетингу, Р 
Рідко не сам а істотна. . , о а к Р К ономічна галузь)

М аркетинг я к  ко м ер ц ій н а  діяльність (а н
П еРедбачає чоти ри  складові: потреб та прагнень;

ви значен н я та  виб ір  цільової клієнтур • с т в о  зМ Оже прода
— Розробка концепції товару, який підпр г а М  споживачів;

ТИ рентабельно і який  буде відповід 239

 



— необхідний вплив на споживачів з метою збуту товару,-  зберігання розподіл та презентація продукції після пр„Ход ження стадії виробництва.Якщо ці чотири складових маркетингу будуть виконуватися, Т0( без сумніву, такі товари знайдуть збут.В зв'язку з цим американський вчений з проблем менеджменту П. Друкер говорить: "Ціль маркетингу — зробити зусилля по збуту не­потрібними. Його мета— так добре пізнати і зрозуміти клієнта, іцо товар і послуга будуть точно підходити останньому і продавати себе самі."Маркетинг як спосіб діяльності підприємців і специфічний спосіб господарювання в умовах ринкових відносин ґрунтується на відпо­відних принципах.
Основні з них такі:— вільний вибір мети і стратегії функціонування і розвитку;— відкритість до споживача, його побажань та потреб;— спрямованість на кінцевий результат виробничо-збутової діяльності і на довготривалу перспективу розвитку фірми;— комплексний підхід до вирішення проблем, який передбачає визначення цілі відповідно до ресурсів і можливостей фірми;— оптимальне використання в управлінні централізованих та децентралізованих засад;активна політика фірми щодо впровадження нововведень, розвитку виробництва, ринку, випередження конкурентів; науковий підхід до вирішення маркетингових проблем;гнучкість у  досягненні поставленої мети через швидке при* стосування до зміни умов навколишнього середовища.Принципи маркетингу передбачають насамперед урахування виробником інтересів споживача і інших особливостей ринку збугУ своєї продукції.Тобто у орієнтованому на маркетинг підприємстві центром пр11 бутку стає продукт або послуга. Це означає, що:на першому місці у  керівника стоїть врахування потреб сп° живача, а не потреб підприємства;— вищі посади займають не інженери, які відповідають за в»' робництво, а економісти та менеджери, відповідальні за з»У продукції;

■ 1 • І  . ■ ■ .
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-  виготовляється і продається Те, Що купується т uвдається виробити; у ується, а не те, що-  головна увага приділяється не зниженню , ^ pn X Z r n e p c n e ~-  горизонт планування -  довгостроковий, а асортиментно-дукцп — широкий. FВідповідно до названих принципів маркетинг виконує ряд стра­тегічних, тактичних і оперативних завдань.
Найважливіші стратегічні завдання маркетингу:— визначення стратегії поведінки фірми на ринку;— встановлення і освоєння цільових ринків;— створення власних товарів, комунікаційних і збутових сис­тем тощо.

Основні т акт и чн і завдання маркетингу полягають у знаход­женні відповідей на такі запитання:— хто? ... дійсні і потенційні споживачі, клієнти, постачальни­ки, конкуренти фірми;— що і скільки? ... виробляти і продавати;— де? ... організувати фірму, знаходяться споживачі і конку­ренти, продавати продукцію;— ком уіяк? ...здійсню вати виробництво і збут, координувати фінансову діяльність, рекламувати,— заякою ціною ? ... реалізувати продукцію р е н т а .— для чого? ... розш ирю вати рин , щ у в а т и о бся-бельність, прискорювати оборот капі уги виробництва і реалізації продукції.Згідно з названими завданнями основними функціями р 
оіингує: блем пов'язаних з марке- комплексне вивчення ринку і Про ' рИ С Т И к і ЦІН на про-тингом: узгодження параметрів, х а р ^ ^ ^  Дукцію з побажанням і смакам~~ Фізичний розподіл продукції»’ „розв'язків зі споживача— забезпечення комунікаційних взаємозв_  МИ, реалізація угод; чворотнійзвПісляпродажний сервіс, налад < 'язок. 241
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Для вирішення відповідних завдань фірми застосовується C11t,  „ а  елементів маркетингу. Найважливішими елементами м а р к ^  єтакзвані “ 4Р" маркетингу: product (продукт), рпсе(ціна), place (міа // збут, розподіл), promotion (просування). ®.Ці чотири елементи у сукупності становлять комплекс марКети гу -  (marketing m ix -  маркетингова суміш ). Уміння правильно "змішувати" елементи маркетингу для вирішення практичного зав­дання є основою маркетингу.Головним елементом маркетингової суміш і є продукт, або то­вар. В цьому плані основними інструментами маркетингової діяль­ності фірми є якість товару, різноманітність, зовнішній вигляд, влас­тивості, товар н і знаки, уп ак о в к а, габари ти , сер в іс , гарантії, можливості повернення покупцем та ін.
Ціноутворення полягає у  підходах та методах визначення прей­скурантних цін, знижок, умов продажу та кредитування покупців. Визначення ціни — одне із найважчих завдань комплексу маркетин­гу. З одного боку, вона повинна бути такою, щоб її зміг заплатити по­тенційний покупець, а з іншого — забезпечити прибутковість.
Розподіл — це головним чином вибір оптимальної схеми достав­ки продуктів від виробника до споживача (напрямку, через оптовутор- гівлю, агентів), й фізичне втілення (транспортування, збереження, обробка вантажів), а також післяпродажне (сервісне) обслуговуван­ня споживачів. Важливість доставки продукту споживачеві пояснює така цифра: п'ята частина прибутку від реалізації продукції витра­чається європейськими промисловими фірмами середніх розмірів ДЛЯ доведення своєї продукції до споживача.

Просування має наметі створення інформаційного взаємозв яз ку фірми зі своїм цільовим ринком. Головними інструментами мар^ тингу є реклама, пропаганда, стимулювання збуту та персональн"1 продаж.Тривалий період розвитку маркетингу зумовив появу різн° і̂аї1 них його видів.
В основному розділяють-.— продуктовий маркетинг;— маркетинг споживача;— змішаний маркетинг.
Продуктовий маркетинг основна увага надасться ио-^^^у ню характеристик і якостей продукту чи послуг як основного ІНС 1 менту виробничої діяльності.242
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~ основна увага н а л аспоживача, його побажань, пріоритетів а т М а є т ь с я  в и вченню формування та розвитку. ' а к о ж  Умов і факторів їх
„ « М Л І .  . » „ . Х  “  « ™ , “ ”  ’ ' " “ ™  У 
S S S S r * - * * L J b  

Існує також класифікація маркетингу за періодом, за видами по­питу, за ст^шенем координації виконуваних на підприємстві марке­тингових функцій, за рівнем маркетингової діяльності, за видами про­дукції тощо.
Сільськогосподарський маркетинг — це доведення сільськогос­подарської продукції до кінцевого споживача. Він включає закупів­лю, зберігання, транспортування, переробку і розподіл продукції.Агромаркетинг відрізняється від промислового, комерційного, банківського і інших видів маркетингу, визначається особливостями сільського господарства, які полягають у наступному:— служба агромаркетингу має справу із товаром першої жит­тєвої необхідності. Тому необхідно своєчасно, в необхідному обсязі і асортименті, з врахуванням віку, статі, національних традицій, стану здоров’я споживачів задовольняти їх нужди і інтереси;— сільськогосподарські продукти відносяться до товарів, які швидко псуються. Це вимагає оперативної їх поставки, відпо- відної упаковки, сервісного і естетичного обслуговування;— через неспівпадання робочого періоду виробництва спеціа­лісти з маркетингу повинні вміти прогнозувати діалектику попиту споживачів, добре знати тенденцію його задоволен­ня, ринковукон'юнктурутоіцо;— різноманітність форм власності в сільському г j о і з н о .визначає багатоаспектну конкуренцію. Звідси і рі манітність стратегій і тактик, постійне вдоско .та методів агромаркетингу, пристосування їх до нужд ресів споживачів; „„„пганізація і самоуправлін-— більш висока адаптившсть, с а м Р  ІН Ш И ми видами мар-ня системи агромаркетингу порів ідентичністюкетингу. Це ПОЯСНЮЄТЬСЯ, в пер У
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пгполарської продукції, що загострює конкурен ц 1 вСільськогосподр п о ж и в а ч і в т о щ о .° “ ® Х С™ий рівень науки і мистецтва маркетингової-  АП К  порівняно з іншими галузями,  сферами.= „V ОПЛІВ Сільськогосподарської продукції постає не- №  “ о ст ан н і неповного маркетингового підходу, навіть обхідність у засто ув т ь с я  в  тих випад ках, коли товарна по-анти-маркетиніу. Ц  гнучкою, через технологічні особли-Х " в н и Ц Т В ^ Х н и ц т в о )  а ії ї  нормативні фактори (дотримав, ня Гпе^фікаційних вимог і Т.Д.). В деяких випадках, наприклад З = збільшення обсягів споживання яловичини, при скороченні ринкового попиту потрібно застосувати заходи для повторного заво- ювання або підтримки вже завойованих сегментів ринку, а не моди фікацій продукту.
ПРОДУКЦІЯ 

ПРОМИСЛОВОГО 
ПРИЗНАЧЕННЯ

Схема 1. Маркетинг сільськогосподарської продукції промислового призначення

244
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Проблемою кожного товаро в а  сучасному етапі навіть при ни з ^ Н , ,К л  Е Ринок збуту r v  господарської продукції в и н и к а ^ ^  Сільськогосподарської Продукції. Р  Л е м и  і з  «игідним з б ХДля сільськогосподарської продукції ic H V P  m  чування населення, тваринні корма неппп7 РИ Н К И  3 W  Мр­ійливо, клей тощо). ' п Р°А°вольча продукція (біо-Харчування є основним ринкомкої продукції. Т ом у в перш у чергу б у д З З ^  С 1 Л Ь С Ь К о г о с п°Аарсь- щодо вивчення ринку, маркетингових L  ° ~  п р и н ц и п и  та збуту СІЛЬСЬКОГОСПОЛАпот_Т И ^Г О В И Х М Є Т О Д 1 В' М 1Ж Н аР0 'а,Н О Їторгівлі ж и в а^ я  продукції, яка призначена для спо-Дві третини сільськогосподарської продукції переробляється агропромисловими підприємствами.
П р о м іж н і агропром ислові підприємства розкладають си­ровину на базові і проміжні продовольчі продукти та промис­лові нехарчові продукти. Ця операція називається крекінг-про­цесом.
П р ом іж н і продовольчі продукти — це звичайна продукція (туші, борош но і т.д.), а також складові речовини сільськогоспо­дарської продукції: казеїн, лактоза, ароматизатори, підсолоджу- 

41 Продукція промислового призначення із сільськогосподарської сировини — це кістки, шкіра (виробництво шкіряних виробів), кр маль (виробництво клею, фарби тощо) і інше. л м „ппміжни-Агропромисловіпідпри6" ^ ™ ® ® ® ^ ^ ^ 1̂ ^ ™ ™ ^ ™ ™ ^ .  ми продовольчими продуктами як нутрньомуринках. м а о к е т и н гу сільськогосподарської про-Виділяється 4 типи маркет уДукції:— маркетинг сільськогосподарськ " П рОДукції промислового— маркетинг сільськогосподарсьпризначення; продукції-’— маркетинг кінцевої продово т е х н і ч н и х засобів.— маркетинг закупівлі матеріалі
Сканировано с CamScanner
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комплексне дослідження ринкуМ а р к е т и н г о в а  д ія л ь н і с т ь  М 0 Ж а  _  сліДОВНіСТЬ п ев н и х етапів, кр о к і в  л  *  '5 у т и  представлена як п „ виробник на ш л яху до ринку А ° споживача, Щ о  м а є  к  " ° -Виділяється сім  етап ів  м а р к е т и н г - .—  ком плексне дослідження ринк^01 А 1 Я Л Ь Н 0 С Т 1  підприємства:—  стратегія маркетингу; У '—  товарна політика;—  цінова політика; політика розподілу;—  п росуван н я товарів;—  орган ізація та контроль маркетингу.
функції маїк7™„Кг°у:,ПЛЄКС А° СЛ“ Я Р"н к у  п е р е д б а ч «

—  аналіз ринку;—  вивчення конкурентів;—  вивчення споживачів;— вивчення фірм ової структури ринку;—  вивчення товарної структури ринку.Існує чотири типи ринків, що визначають можливості дії фірми: мо­нополія, олігополія, монополістична конкуренція та чиста конкуренція.
М он оп ол ія  — ринок, на якому конкретний товар продає одна фірма, Що дає зм огу їй контролювати ринок та встановлювати ціни на товар.
О лігопол ія — декілька фірм виробляють стандартизовані або різні за своїми парам етрам и товари та послуги.
М о н о п о л іс т и ч н а  к о н к ур ен ц ія  — багато фірм на ринку прода­ст ь  сх о ж і, але не ідентичні товари.
Ч ист а, а б о  досконал а конкуренція -  багато фірм продають один і той ж е  товар, пш ени цю , наприклад, але жодна з них не контролює Ринок. Ц ін и  визначає конкуренція.Для вивчення ри н ку в перш учергу необхідно О м іри. С ам е  від р озм ір у ри н ку залежить зацікавленість ЮНІСТЬ господарства у  реалізації власної продукції на ринку.
За га л ьни й  о б с я г  н а  р и н к у  п _  * х '
Зага л ьний о б с я г  ко ш т ів  н а  р и н к у  *д е х  -  кількість меш канців; ж и в а Е Т Ь ся одним меш-q -  середня кількість продукції, яка сіК а «Цем за один рік; т я  __ п і кб — середні витрати кожного мешкан 249
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Для пояснення типів ринків необхідно визначити поняття- живачі, потенційні споживачі, неспож ивачі (відносні, абсолютщ\^°С п о ж и в ач і — це ті, хто спож иває, чи недавно споживав да  продукт.П о т е н ц ій н і споживачі— ті люди, які в даний момент ще не с живають певний продукт, та ті, хто його спож иває сьогодні. П°
Відносні неспоживачі —  це ті люди, які щ е не споживають пев ний продукт по причині недостатньої інф ормованості щодо даного виду продукції, доходів чи звичаїв харчування.В своїй маркетинговій діяльності господарство повинно в першу чергу звернути увагу на потенційних спож ивачів, які можуть стати його клієнтами. Треба також врахувати, що відносні неспоживачі пред­ставляють собою  частку населення, на яку найбільше впливає розви­ток ринку.Т еор ети чн и й  ринок буде існувати у  випадку, якщо усі відносні неспож ивачі стануть реальними споживачами.
П от енційний  ринок знаходиться м іж  існую чим ринком та тео­ретичним ринком. Завоювання такого ринку є довгостроковим зав­данням господарства.

ІСНУЮЧИЙ РИНОК ГОСПОДАРСТ В А
---------------------------------------------------------- _*Ю0%

загальний існуючий ринок певного виду продукціїО бчислення проводяться у  грош овому еквіваленті (товарообіг) або у  ф ізичних одиницях (тонах...).Для завоювання більшої частини ринку господарству необхідно кра' ще вивчити споживачів. Найчастіше споживачі дуже відрізняються од»н від одного. Тому для їх  вивчення проводиться сегментація ринку.
Сегмент ація — це розподіл ринку на підсистеми, що назива ються сегментами, з метою виділення груп споживачів з однаковії*111 інтересами.
Сегмент ація ринку -  це своєрідна мішень для господарстВ| 1 щ е називають "ніш ею  спож ивачів". jВідповідно до кожного сегменту господарства застосовуютЬ  Р1.. g .типи маркетингової політики. Основними критеріями сегмент^11—  демографічний критерій (вік, стать, розмір та склад С1М 1,1— географічний критерій; і а та—  соціально-економічний критерій (доход, релігія, соціа^ професійна категорія).250
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Безпосереднє вивчення ринку можна оо 
воєння ВСІХ понять, приведених вище. Р  з п о ч а ти Тільки Після зас-

К 0 ^ “ “ ЄЛ ° “ ‘?Ж Є Н Н Я  Р“««У або його а и в , е ш я  п е р е д б а ч а е
пошук відповідей на такі запитання:

—— на яких ринках слід працювати?
_  яка ємність цих ринків, тенденції, кон’юнктура та прогнозу-

— яка конкурентоспроможність товарів фірми?
— як необхідно змінити асортимент для інтенсивного збуту про­

дукції? 7 } г

у яких нових товарах є потреба, яка їх виробнича та ринкова 
характеристика?
хто конкретно є споживачами та покупцями даної продукції, 
яке їхнє ставлення та вимоги до товару?

— хто є основними конкурентами, які їх сильні та слабкі сторо­
ни, ціна, якість товарів, методи конкурентної боротьби?

Ринок може вивчатися або збутового сільськогосподарського ко­
оперативу, створеного групою господарств, маркетинговою службою 
самого господарства, або при допомозі спеціальних фірм, що прово­
дять дослідження ринку чи консультантів. Вивчення ринку проходить 
утри етапи:

1 етап: розробка проекту дослідження, який включає.

— визначення чітких завдань або проблем, які потрібно вирі­
шити господарству;

— визначення щодо збору інформації: т и
— рішення щодо засобів збору інформації (анкетування, стати- 

стичнідані, опитування по телефону тощо),
— оцінка строків та витрат на вивчення ринку,

2 етап: збір інформації; ПІЛПрдення підсумків по ко-
3 етап : аналіз даних, їх обробка Дв

мерційній діяльності господарства. н к у  є зовнішнє сере-
Предметом комплексного дослідже е  _  с а м е  господарство. 

Довище господарства і внутрішнє середов‘ д о в ш ц а  і мікросере-
Зовнішнє середовище утворюється із макр .
Довища. До макросередовища входять (рам р

— економічні;
■— демографічні; 251
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1

— соціально-культурні;
—- науково-технічні;
— політико-правові;
— природно-географічні.

До складу мікросередовища входять-.

— конкуренти;
— клієнти;
— постачальники;
— посередники;
— контактні аудиторії.

Зовнішнє середовище господарство контролю вати не w *  
нутрішнє середовище контролюється ним і складається із:

Діючої системи управління;
— способів 1 методів одержання інформації про ринок- 
=  ■к о н т р о л ь  1 ° р - н і з а ц і ї ^ н о с

р
гі;

р и н о к '

лажу, сти^люХ™ ™ 7  М 1КС ' Т О Ю Р У ' Ц ІН И ' 7 1 4 0 8 1  ' , і с ц я  ПР°' 

подарство іРвононеЄ™ Х & “к о э т р о ^ Х т Т 0 ™ 1 4 3  В П Л И В аЮ Т Ь  н а  ГОС’

До основних економічних (h
Віднести темпи інфляції та м а к Р°середовища можна
платіжний баланс, стабільність долап ^Д тл  а Й Н Я Т ° С Т І' м і ж и а Р°АниЛ 

Демографічне середовище x an f С Ш А  З а  К ОРА°НОМ  T 0U J°- 
лення, склад сім'ї, міграційні ппптт Р  к т е Ризує чисельність і вік насе­
л о .  Р  4  ₽  Ч е с и -Динаміку зміни освітнього рівня

С°Ціально-кульіпурне г р п о

цінності (мовні і культурні TDaAw?°\B U l 4 e .B K A I O 4 a e  в  себе суспільні 
раль, модель сексуальної поведінки П р и ^ Н я т і  норми поведінки, мо*

До факторів науково-технічн ° Щ °'
рівень розвитку науки і техніки темп ° m ° 4 e i i l i * можна віднести
державне регулювання наукових лп И  ̂ І а УК о в о -технічного прогрес) 
СИЛИ технологічні нововведення вплСЛ1АЖЄНЬ1 ^ ^ ф ік а ц ію  робочо, 

аиважливішими елементами по Є К о л о г іч них факторів тощо. 
— законодавство; Л іа и 2 1 (о 'Правових факторі е

~  Урядові установи-
впливові групи населення.

252
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вимагають посередники і контактні аудиторії. у
Посередники -  це особи і організації, які забезпечують просу­вання товарів і послуг господарства на ринок. До них можна віднести оптових і роздрібних працівників торгівлі, агентів і брокерів, рекламні агентства, транспортні організації.
Контактні аудиторії — це групи, що виявляють інтерес до діяльності фірми і можуть вплинути на досягнення поставлених цілей. Виділяють сім контактних груп:— внутрішні контактні аудиторії (трудовий колектив, акціоне­ри, рада директорів, профспілки);— місцеві контактні аудиторії (місцеві жителі, ради ветеранів);— фінансові контактні аудиторії (банківські службовці, креди­тори, аудитори, дебітори тощо);— контактні аудиторії державних установ (працівники подат­кової служби та статистичних органів, пожежної інспекції тощо);— контактні аудиторії засобів масової інформації (журналісти, економічні оглядачі тощо);— контактні аудиторії груп громадської дії (активісти екологі-  контактаі аудиторії публіки -  лідери громадської думки (естрадні зірки, спортсмени, політики).

часно вивчити запити споживачів щодо її вироинпч
СУТЬ м аркетингової ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ

Фірмою товар або послуга знаходять попит на Р в а р у або послугПевних потреб споживачів через придбання даного приносить прибуток.
253
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с^ ^ М ф ю т и я го ва  товарна політика -  це комплекс зЗ Д о « в ках яких один чи кілька товарів використовую ться як основні ін ^  менти виробничо-збутової діяльності ф ір м и . М о ж н а  також сказав іцотоварна політика -  цемаркетиііговадіяльність,пов'язаназпда ' нуванням і здійсненням заходів і стратегій по формуванню кО щ„ рентних переваг і створенню таких характеристик товару, якіробдя^ його постійно цінним для спож ивача і тим сам им задовольняють ту Чи іншу потребу, забезпечуючи відповідний прибуток господарству.
Товар -  це засіб задоволення певної потреби.
Товари промислового призначення:—  споруди, будівлі та обладнання;—  сировина та матеріали;— допоміжні матеріали та послуги.Товар як продукт праці, вироблений для продаж у, повинен воло­діти, крім фізичних характеристик ще і привабливими характеристи­ками, які б допомагали легко розпізнати його на ринку серед іншій аналогічних за призначенням товарів, зробити його зручним для транспортування, престижним, раціональним за ціною , сервісному обслуговуванню тощо. ( . ’... .Товарна політика продукції агропромислового сектору в першу чергу полягає у визначенні:змісту товару (наприклад: масло селянське, 200 гр, % жир­ності);його упаковки (приклад: коробка з картону).Упаковка включає тару, етикетку та вкладки. Розрізняють пер­ший і другий шар упаковки товару.
Перш ий шар упаковки товару виконує як технічні функції (за­хист, полегшення зберігання, складування, транспортування ...)>т а К ' комерційні функції (інформування та спонукання споживачів), які є головними для продажу у  формі самообслуговування.Споживач сприймає елементи упаковки у  такому порядку: колір' форма, слова. Упаковка має бути розроблена згідно із санітарним" вимогами та нормами щодо розташування етикеток Зараз все більШе підвищується значення екологічної безпечності упаковки (таким У1,а' ковкам надається знак: тип "point-vert", тобто екологічно безпечно)-254
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упаковка є важливим елеМ е н т п .ідтримує якість проА у к ц і ї  і ™ м  «кості npoA V K „ H---------АопоМ а г а є  з а в о  який одН о ч а с . а Т И  ^ІЛЖ

транспортування, завантаження-розвантаження, зберігання.Кожен товаровиробник прагне, щоб його товари, з'явившись на ринку, завоювали його надовго. Проте, це неможливо, оскільки будь- який товар має певний цикл життя. Під життєвим циклом товару в маркетингу мають на увазі таке:— товар має обмежене життя на ринку;— продаж товару проходить різні стадії, кожна з яких зумов­лює необхідність різних дій в маркетингу;— прибуток від продажу товару зростає чи зменшується залеж­но від стадії життєвого циклу товару.
Життєвий, цикл товару — концепція, що визначає послідовність періодів існування товару. Дослідники виділяють чотири періоди в життєвому циклі товару — впровадження, зростання, зрілість та спад.
Впровадження — період появи товару на ринку і поступового продажу його. Господарства в цей час практично не отримують при­бутку від реалізації через високі витрати, пов'язані з впровадженням нового товару.

J  _ ______ - -  •т-ч тлтгТТТ/ЛГ І ТТГЛ------ — товару на ринку і поЗростання — період швидкого визМітного збільшення прибутку від його реаліз ц •_______
Зрілість — період поступового уповільнення темпів зростання оскільки товар уж е дістав визнання більшості покупців. У ------- -  , cunm значення, а потімНеййнас прибуток спочатку досягає максимального значення, а потім ^насиченням ринку починає знижуватися внаслідок збільшення кон-
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Це лише теоретична модель життя товару в період nepGr ЙОГО на ринку. Проте ЦЯ модель широко використовуєте тинговій практиці як така, що досить добре відповідає Пра к ти ч ар^  досвіду, дозволяє описати і проаналізувати не тільки товари а  й !°Му кове життя ідей, політичних партій, громадських діячів і т.п.' Ри,ьВперше концепція життєвого циклу товару опублікована аме канським економістом Теодором Левітом у  1965р. ери’Кожен товар має свій специфічний життєвий цикл, що пов’язано з зацікавленістю товаром з боку споживачів та якістю застосованої комерційної політики.Завжди важко передбачити цикл життя нового товару, проте слідкуючи за розвитком його продажу, можна робити прогнози. Вза­галі, життєвий цикл нових товарів все більше скорочується, що пов’я­зано в першу чергу із сучасним високим рівнем науково-технічного прогресу господарств-конкурентів. Щ об забезпечувати постійне зро­стання своїх доходів, будь-яке господарство повинно реалізовувати набір товарів, які знаходяться на різних стадіях життєвого циклу.Основою товарної політики є інноваційна політика, тому що шлях до ринку для товару починається з розробки та впровадження нової ідеї.
Інноваційна політика — це процес пошуку ідеї та створення нового товару з урахуванням потреб споживачів, вихід нового товару на ринок, спостереження за його поведінкою на ринку.У  агропродовольчому комплексі дуже важко знайти зовсім нові види продукції. Проте існує безліч інновацій щодо складників про дукту, методів упаковки та обслуговування споживачів. Також мою може бути маркетингова інновація: пошуки нової цінової гр або кращої форми реклами для товару. е.

Основними передумовами впровадження інновації є: сП°С̂ [1<і5. ження за ринком, дослідження та бажання з боку товаровиро нПрикладом успішної великої інновації може бути молоко ТР ^ (1 лого зберігання. Це вид продукції, новий як за технологією ° Р р̂0. молока, так і за упаковкою. Ці дві інновації дозволяють зберіг а  0.дукт протягом 6 місяців навіть без холодильника. Споживання і ка тривалого зберігання почалось у  Франції у  1970 р. моло1<0В 1985р. 54% обсягів споживання молока припадало на тривалого зберігання, у  1991р. -  82%. о1<о я0'Одним із факторів успіху було те, що пастеризоване стачалосьлише господарствами, розташованими поблизу з256
J
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раННЯ' тодд як молоко тривалого зберігання може дійти ло гп знаходяться досить далеко від господарства S  П о ж и в а ч 1 в ' ку молока було здійснено перехід на рівень частково і європейського, що спричинило значні зміни в конкурент „ о м у  середовищі м іж  виробниками молока. Ця технологічна ЦІ» відкрила шлях новим виробникам на регіональний та потенцТа^- НИЙ ринки, тобто змінила конкурентне середовище.Процес розробки та випуску нової продукції складається з трьох основних етапів:• пошук ідеї нового товару;• виготовлення зразка та проведення лабораторних випробу­вань та ринкових тестів;• серійне виробництво та підготовка ринку.Цей процес повинен бути добре підготовленим, тому що запуск нової продукції передбачає великі витрати (дослідження та розробка, нові засоби виробництва, реклама), а шанси на успіх, в цілому, дуже незначні (70% зазнають поразки).Стислий опис процесу запуску нового товару на реальному при­кладі у  сф ер у виробництва сиру виглядає так:— процес створення та зміни продукції. Мета цього етапу — точно пояснити завдання та межі відповідальності різних відділів, які мають відношення до створення нового виду про­дукції або до зміни старого;— після визначення намічених завдань та їх строків за допомо гою спеціальної діаграми встановлюється оптимальна по слідовність завдань для випуску продукції, що дозволить здійснити комплекс завдань в оптимальні строки,~~ аналіз вартості; ~~ тести, дегустація; ринкові тести;аналіз ринку.Л а п  П 1 С Л Я  випуску нової продукції треба с Л 0 С Т ^ 1̂ ^ И В аЧ а . Перша ц .^У н Ц ів та обсягами, закупленими на о д н °  т о в а р , а  друга -^ Ф р а показує, скільки споживачів вже спро увр1 Сть повторних закупок. асортимент виробів.НіпкИ а ж л ивою складовою товарної політики є ; . з о в у в а т и т а К ийУбезпечити постійне зростання, необхід P 257
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• б  знаходилися н а р ізн и х стадіях житгЄВого асортимент товар . ^ о ю  розумію ть:^ П І А а с о Р Т И М Є " ГН О 1°  " ^ т о в а р н и х г р у п  (видів, підвидів, марок), _  визначення наборів т о ^ ^ н я  6 а з о Е И Х  м о д е л е и  т а  -1Х м о а д ф .: o5 u L « « ’ ₽ ^ ₽ ^ o B e p e 6 ^ H a ^  
стадіях життєвого циклу•Основними завданнями асор— задоволення попиту та завоювання нових покупців;— оптимізація фінансових ресурсів фірм;— використання технологічного досвіду господарства.Видом продукції є кінцевий продукт виробництва. Наприклад, в асортименті переробного господарства м ож е бути масло, сир, йогурт, кефір, пастеризоване молоко.П ідвили продукції за своїми функціональними особливостями, рівнем якості, ціною призначені для певних категорій споживачів і складають асортимент товарів. Наприклад, розрізняють масло Се­лянське, Столове, Шоколадне.Модифікації, або марки, на які поділяються підвиди продукт1 відповідають запитам конкретних сегментів споживачів. Прикладом може бути маргарин "Долина" — легке масло і надлегке масло.Господарство може зосередитися на виробництві однієї аоо Ае кількох груп товарів, тобто певному товарному асортименті. Він вклю­чає усі асортименти групи, усі товари, які виготовляє господаре іТоварний асортимент характеризують два поняття: ширин0 

глибина.
Ширину товарного а с о р т и м е н т у  визначають за ч й С Є Л ^ н оґ° асортиментних груп. Наприклад, ширина асортименту перер господарства "Чумак" включає виробництво майонезу, кетчу , сервованих томатів, огірків тощо. . т10 г,а
Глибину товарного асортименту визначають за кільк1 ^ ^ .  ріантів (моделей, модифікацій) кожної асортиментної групи- иї,лад, глибину асортименту кетчупу "Чумак" становлять кетчуп го ̂ ^„а томатний, часниковий тощо. Також  до глибини асортименту включити і використання для товару певного асортимент, ємностей, різних упаковок.
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Не існує універсальних методик визначення раціональної кількості видш, підвидів та модифікацій продукції. Але д о п о м о г  мар­кетологам можуть спостереження за поведінкою споживачів, вивчен­ня їхньої технолога, мотивів купівлі, знання особливостей товарних груп, результати аналізу торгової статистики тощо.
СТРАТЕГІЯ ЦІНОУТВОРЕННЯ

Цінова стратегія стратегічна лінія (план) господарства у сфері ціноутворення з орієнтацією на досягнення стратегічних цілей.В ринковій економіці склався свій механізм ціноутворення. Для того, щоб встановити ціну на товар, необхідно пройти наступні етапи:1) Визначення цілей цінової політики;2) Оцінка попиту;3) Вивчення цін на продукти конкурентів;4) Вибір методу ціноутворення;5) Облік факторів, які впливають на встановлення ціни;6) Встановлення ціни на товар.Існують три основні цілі ціноутворення, на які може орієнтува­тися виробництво:— орієнтовані на збут (забезпечити певний обсяг продажу, збільшити частку ринку);__  орієнтовані на прибуток (забезпечити отримання максималь­ного або задовільного прибутку, доходу від інвестицій, швид­ке надходження готівки);— основані на становищі, що склалося (проведення цінової по­літики, яка б забезпечила стабільний стан справ на ринку або створила сприятливий клімат д ля діяльності господарства на ринку).За принципами закону попиту та пропозиції ціни є високими, коли продукція рідкісна — її мало, і низькими, коли на ринку про дукції багато. В цьому випадку господарствам необхідно враховувати еластичність попиту за ціною. . .
Попит еластичний — коли незначні зміни в ціні призводять д ;істотної зміни попиту.
Попит нееластичний тоді, коли він суттєво не змінюється коливанні ціни.
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Ступінь еластичності попиту на окремий продукт Дог<р,оді1. о е д а и  ціну на нього. Так, якщо попит не досить еластич н ч ь «• во може спробувати поступово підняти  ціну на прод у кпір. поки це негативно не відіб’ється на 11 збуті. %При еластичному попиті, не зайвим було б невелике зН И ж  ціни для стимулювання збуту і тим самим підвищити розмір Оде р^  ного доходу.Ціни, встановлені конкурентами, підлягають постійному аналі зу, тому ЩО вони багато в чому визначають цінову стратегію госпо- дарства.Для аналізу продукції конкурентів господарства звичайно засто­совують експертні оцінки показників якості. Якість продукції конку­рентів і доступність цін на них можна оцінити, вивчивши думку са­мих споживачів.Якщо якість продукції конкурентів перевищує аналогічні показ­ники господарства, то встановлювати ціни на такому ж  рівні немає сенсу. Якщо якість продукції господарства приблизно відповідає якості, яку пропонують конкуренти, можна встановити ціну, близьку до ціни конкурентів. Таким чином, для вибору продуманої цінової стра­тегії рівень цін і якість продукції конкурентів повинні прийматися за базу порівняння.В країнах з розвинутою ринковою економікою класичною схе­мою є реалізація або закупівля продукції на оптовому ринку. Тому дуже важко швидко оцінити ситуацію на ринку при наявності багато- чисельних продавців і значно меншої кількості покупців.Для полегшення залучення інформації про ціни в країнах ЄЕС створюються служби, ринкових цін, які кожного дня фіксують на різному рівні курси цін на сільськогосподарську продукцію: на ж мент її виробництва, у оптовиків, споживачів.В сільському господарстві України створюється система цінову го моніторингу та ринкового аналізу відповідно до спільної угоди 51 Міністерством аграрної політики України та Міністерством сільСЬ  0 го господарства С Ш А  по Проекту створення системи оцінки віль р ннку-України і системи ринкової інформації. лЛІЗ іо о з п о Х 10 С Т В О р е н н я  * функціонування систем є одержання. S  с = ЄН Н Я  ° П Є р а Т И В Н О Ї  інформації про ціни та обсяги

Сканировано с CamScanner

 
 

  



відповідно до спільного українсько-американського проекту пе­редбачається на перш ом у етапі створення систем цінового моніто­рингу у  Львівській, О деській, Луганській, Сумській, Вінницькій об­ластях та служб репортерів зі збору цінової інформації в п'яти районах кожної із перелічених областей. У  подальшому цією роботою мають бити охоплені всі області та сільські райони України.Репортери, які пройшли спеціальну підготовку, займаються збо­ром кон'ю нктурної інф орм ації по основних групах сільськогоспо­дарської продукції і продовольства — м'ясо і м’ясопродукти, молоко і молокопродукти, картопля, овочі і фрукти, зернові і крупи. Цей пе­релік в подальшому м ож е доповнюватися.На перш ому етапі реалізації проекту передбачається тижневий збір інформації.Ринкова інформація збирається і опрацьовується районними і обласними відділами Служби цінового моніторингу. Інформація з рай­онів має бути передана в область не пізніше 14-ї години. Обласні підрозділи Служ би  збирають і опрацьовують інформацію, одержану в обласному центрі, до 12 години, а також опрацьовують дані з рай­онів. Не пізніш е 16 год. інформація передається в Київ.Роздрібні ціни збираються не менше, ніж в п'яти магазинах і на всіх наявних колгоспних ринках. Сільгосптоваровиробників, особли­во крупних, щ отижневе необхідно опитувати не менше 25% від за­гальної кількості.Інформація збирається раз на тиждень по кожній групі продукції. У вівторок — по молоку і молочних продуктах, у  середу по м ясу і м'ясопродуктах, у  четвер — по картоплі, овочах і фруктах, у  п ятницю ~~ по зернових і групах.Цей графік мож е змінюватися, але незмінною умовою є збір інформації раз на тиждень.Інформацію про ціни і обсяги закупівлі (реалізації) за попередній День одержують з харчових господарств, торгівельно-закупівельних організацій, овочевих баз, пунктів по прийому зернових культур по телефону у  відповідальних працівників.Зібрана інформація характеризується чотирма видами цін:— закупівельні;— оптово-відпускні;— роздрібні;— ціни селянського ринку. 261
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в 1 л п у с к : і . .-  * -опи в роздрібній торгівлі п р о в о д я т  3 павшім ПДВ. 3бИ рається по продукції, яка відповідає Де рВся інформаціяз P а м  відображенні цін „ Є о 6  '„ и м  с г а ц д д р т а м т "  ни ^ й м е н у в а н н я  продукції, в и д  і во вказувати катет р о л о к а і м о Л очнихпродуктів,т.п.Р ° 3<Всі зібрані репортером дані про Ціни і обсяги фіксуються в р о б о . ,1ИХ формах Потім визначаються мінімальна і максимальна ціни „а кожний продукті ціна, за якою реалізований (закуплений) най6ідь. шТй обсяг продукції. Саме ці три ціни, а також загальний обсяг ре а . лізованої продукції заносять в спеціальну форму (ринковим звіт). В ринкових звітах відображається також поточна ситуація на ринку конкретної продукції -  який попит і пропозиція на продукцію, яка активність торгівлі і т.п.
НАДХОДЖЕННЯ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ПРОДУКЦІЇ НА 

РИНОКУ системі "маркетинг-мікс" суттєве місце займає політика роз­поділу.
Політика розподілу — це діяльність господарства з планування реалізації та контролю руху товарів від виробника до споживачів з метою задоволення попиту і отримання прибутку.
Основна мета політики розподілу — організація збутової ме­режі для ефективного продажу виготовленої продукції.
Завданням розподілу є розповсюдження продукції між всіма потенційними користувачами цієї продукції. Сф ера розподілу агро­промислового сектору об'єднує всі види діяльності, які дозволяють забезпечити споживачів або інших користувачів (ресторани, армія- санаторії, їдальні) сільськогосподарською та продовольчою продук­цією, що надходить від сільськогосподарських товаровиробників та господарств агропромислового комплексу.
Функціями системи розподілу сільськогосподарської продукції є:-  транспортування сільськогосподарської продукції -  Аоз₽о « о ж и в Х ™  П Р ° А У К Ц І І°  в  т е  де їїРб— ь купя«‘
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"  згрупування товару або формування партій дозволяє nfi’™  продукщю, що постачаються виробника^, в стях, та завантажити більш потужні транспортні з ^ б и— с о Рт Ування та калібрування продукції дозволяє розподілити продукцію по категоріях залежно від ваги, якості і т.п зберігання продукції дозволяє відстрочити або розподілити v чзсі використання виробленої продукції;— фасування та пакування продукції дозволяють полегшити її транспортування, вантажні роботи, а також сприяють підви­щенню привабливості товару та кращої інформованості спо­живачів;— забезпечення широкого асортименту дозволяє запропонува­ти в одному місці велику частину різних товарів, завдяки чому покупець може зробити кращий вибір і витратити менше часу на здійснення покупок;— інформування споживачів шляхом розміщення інформації на упаковках, оформлення місця продажу, консультування підчас здійснення покупки;— інформування сільськогосподарських виробників шляхом передачі їм інформації про ринки продукції.Перераховані функції можуть виконуватися різними суб єкта- ми: господарствами, агропромисловими господарствами або торго­вими структурами (оптовими та роздрібними).На шляху від виробника до споживача сільськогосподарська про­дукція повинна пройти етапи транспортування, переробки, розфа­совки, повторного транспортування, складування, презентації в ма­газинах і нарешті бути купленою споживачем.Тип каналу розподілу залежить від кількості посередників на шляху товарів між виробником і споживачем. Як правило, чим дов­ший є шлях розподілу (тобто чим більше посередників приима уч У розподілі), тим вища вартість розподілу.
Існує декілька схем каналів розподілу. апсккий виробник або агро- а) прямий канал -  сільськогосподарс прямо спожива-промислове господарство продає сво Р чам, не користуючись послугами посереди
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Споживач
■/

Сільськогосподарський товаровиробникб) інтегрований шлях — означає, щ о м іж  виробником п р о д у к ­та споживачем стоїть лише один посередник. Він забезпечує пере, робкута розподіл кінцевої продукції. Ініціатором інтеграції функції переробки та розподілу може бути кооперативне або приватне агро­промислове господарство або торгова структура.

в) короткий або напівінтегрований шлях. Означає, що між вироб­ником продукції та споживачем стоять два посередники. Цей шлях найбільш розповсюджений в такому вигляді.

г) довгий шлях. Це означає, що існує мінімум три посередника між виробником продукції та споживачем.
Сільсько- господар- ський товаро­виробник

В- і
я
й *1

3

Перероб- ні підпри- ємства Г -
1

Оптові струк- тури
і

~
іі

Роз­дрібні струк­тури
1
1
і1

Спо­живач
іДуже часто сільськогосподарські виробники або переробник11 виконують функції спеціалізованих розподільчих структур, До с т а С " ляючи свою продукцію споживачам, господарствам громадські0 харчування та іншим організаціям.264
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Причиною цього може бути:_  бажання знизити вартість розподілу для досягнення сильно- ГО конкурентного положення на ринку та можливості прода­ж у більших обсягів;- бажання залишити собі маржу, яка заробляється розподіль­чими структурами, з метою забезпечення окупності наявних складів або робочої сили, або просто тому, що розподілом зай­матися вигідніше, ніж  виробництвом чи переробкою;— бажання уникнути комерційного заслону, яким виступає роз­подільча структура між господарством сільськогосподарсь­кого виробника та споживача;— бажання використати вигідне місце розташування господар­ства (у туристичній зоні або місцевості з високим рівнем ур­банізації) . Багато агропромислових господарств мають тор­гові точки поблизу своїх заводів;— бажання швидкого отримання готівки.
Однак, існування посередників між сільськогосподарськими виробниками та агропромисловими господарствами, а також між аг­ропромисловими господарствами та споживачами є економічно вип­равданим, якщо воно зумовлює мінімізацію вартості розподілу та мак- симізацію корисності.Це досягається у  багатьох випадках тоді, коли роль посередника виконують збутові, постачальницько-збутові, переробно-збутові й ІНШІ кооперативні організації, які створюються і керуються самими сільськогосподарськими товаровиробниками.

Проте світова практика свідчить, що такий підхід не може вважа­тися перспективним. Сам е професіоналізм посередників гарантує
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