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Вступ

Маркетинг це складова сучасної системи господарювання. Його предметом є система заходів, щодо підвищення конкурентоспроможності підприємств за рахунок раціоналізації дії з аналізу маркетингового середовища, управління товарним асортиментом, розробки цінової політики, збуту, стимулювання збуту. Відділ маркетингу має вирішальне слово, коли мова йде про стратегію, тактику і засоби ведення конкурентної боротьби. У плані маркетингу він ставить перед усіма підрозділами «ринкові» задачі, координуючи їхні зусилля і відповідаючи за кінцевий результат. Складання плану маркетингу - ув'язування маркетингових функцій в єдину систему.
Маркетинг ґрунтується на принципі комплексності та синхронності, що означає підпорядкування всіх сторін виробничо-господарської діяльності задоволенню попиту. Окремі заходи не можуть забезпечити того синергічного ефекту, що дає їх застосування в комплексі. Останнім часом маркетинг зазнав змін, що додають йому соціальну спрямованість. З'явилася концепція соціально-етичного маркетингу, яка збагачує концепцію маркетингу гуманізмом, обмеженням надспоживання, обліком екологічного фактора і соціально-економічних наслідків майбутнього життя суспільства.
Маркетинг є універсальною теорією, що охоплює всі сторони підприємницької діяльності, розглядаючи їх у нерозривній єдності і взаємозв'язку. Найбільш важливе в ньому - це рекомендації сугубо прикладного характеру, що дозволяють вести успішну конкурентну боротьбу і домагатися значних фінансових результатів, за допомогою встановлення взаємовигідного співробітництва і гармонії у стосунках зі споживачами. Дана обставина визначає широку популярність маркетингу, його інтернаціоналізацію і розповсюджене використання.
Від інших філософських теорій бізнесу маркетинг відрізняється своєрідним трактуванням споживання як демократичного процесу. Споживач має право вибирати товари, «голосуючи» за них грошима. У демократичній обстановці вільного підприємництва успіх приходить до постачальників, які задовольняють попит.
В колишньому Радянському Союзі перекладна література з маркетингу з’явилася в середині 70-х років ХХ ст. і після цього термін «маркетинг» став відомим вузькому колу фахівців. У 80-х роках теорія маркетингу, в основному, розглядалась в контексті удосконалення зовнішньоекономічної діяльності підприємств, достатньо популярним став термін «міжнародний маркетинг». І, нарешті, у 90-х роках відбулася «просвітницька маркетингова революція», у великій кількості з’явилася література з маркетингу. Суспільство потребувало такої наукової продукції, тому вона стала користуватися повноцінним чи надмірним попитом. Ідеологічними натхненниками цієї революції є американські економісти Kotler P., Evans J.R., Berman B. У 1990 році в перекладі вийшли два підручники з маркетингу Kotler P. «Marketing Essentials» і Evans J.R., Berman B. «Marketing». Саме цим трьом американським вченим по праву належить визначальний вклад в розповсюдження теорії маркетингу у всіх республіках колишнього Радянського Союзу.

По суті, вони стоять біля джерел всіх пострадянських наукових шкіл маркетингу і фактично повинні вважатися їх родоначальниками. Можна стверджувати, що фундаментальні трактування теорії маркетингу у викладі Kotler P., Evans J.R., Berman B. сприймаються економістами країн Співдружності Незалежних Держав як класичні. Про це свідчать структура і зміст практично всіх робіт, присвячених маркетингу та його складовим.

Разом з тим, не можна не відмітити великого впливу на пострадянську маркетингову науку американських економістів Batra R., Myers J.G., Aaker D.A., Сherchill G.A., Drucker P., Levitt T., McCarthy E.J., Schmidt R.A., Wright H., Bolt G.J. та ін.

Розвиток маркетингу в Україні пройшов декілька стадій. Перша була на початку 90-х років ХХ ст., коли відбулося знайомство з концепцією маркетингу: розпочалося його вивчення в університетах, мали місце перші кроки по впровадженню засад маркетингу у практику ведення бізнесу. Друга стадія – це середина 90-х, коли відбулося масове впровадження теорії маркетингу в практику діяльності українських підприємств. Цей процес йшов недостатніми темпами. Фахівці розуміли, що стимулом для подальшого розвитку теорії маркетингу повинно стати повноцінне впровадження цього виду діяльності в господарську практику і накопичення певного досвіду з маркетингу у вітчизняних підприємців.

В 1996 році в Національному технічному університеті України "Київський політехнічний інститут" була проведена перша в Україні міжнародна конференція з маркетингу. На цьому зібранні була висловлена думка про необхідність створення власної фахової організації - асоціації маркетологів. Українська Асоціація Маркетингу була створена 24 квітня 1997 року; її засновниками та членами стали юридичні особи - понад 60 підприємств і організацій України.

На думку Президента Всеукраїнської громадської організації "Українська Асоціація Маркетингу" академіка А.Ф. Павленка, сьогодні в Україні нагромаджено певний досвід впровадження маркетингу в практику підприємств, та досвід викладання у вищих навчальних закладах. Є доволі значна кількість успішних прикладів проведення маркетингових досліджень та застосування на практиці їх результатів. Маркетингові засади стали реальністю в роботі не лише окремих підприємств, а й увійшли у практику діяльності цілих галузей вітчизняної економіки. Актуальним залишається продовження роботи по впровадженню світових стандартів ведення маркетингової діяльності.

Сучасні тенденції використання концепції маркетингу в Україні співпадають із світовими - починає формуватися макро- і мезомаркетинг. Отже, для підвищення конкурентоспроможності економіки України маркетинг повинен проникнути в різні сфери життя суспільства, включаючи діяльність органів державної влади.
В Україні станом на 2004-й рік можна вже назвати низку науковців, які своїми працями намагаються поєднати теорію маркетингу зі специфікою вітчизняного ринку. Серед них Амоша О.І., Войчак А.В., Гаркавенко С.С., Герасимчук В.Г., Кардаш В.Я., Кредисов А.І., Крикавський Є.В., Куденко Н.В., Лук’янець Т.І., Мова В.В., Мороз Л.А., Орлов П.А., Павленко А.Ф., Перерва П.Г., Пилипчук В.П., Решетнікова І.Л., Ромат Є.В., Савельєв Є.В., Салига С.Я., Скибінський С.В., Старостіна А.О., Штефанич Д.А., Євдокимов Ф.І. Українські маркетологи торкаються різних аспектів теорії маркетингу та обгрунтовують необхідність її використання в діяльності підприємств різних секторів і галузей національної економіки.

Для реалізації стратегії сталого випереджаючого інноваційного розвитку економіки України необхідно, щоб перетворення на мікрорівні в різних секторах національної економіки постійно й органічно поєднувалась з адекватною політикою органів державної та місцевої влади. Економічна політика може бути результативною тільки тоді, коли вектор змін співпадає на всіх рівнях управління підприємствами.

У цьому зв’язку актуальною є наукова проблема розробки теоретико-прикладних положень формування та підтримки маркетингових механізмів адаптації підприємств усіх секторів національної економіки до зовнішнього середовища. Її вирішення дозволить підвищити конкурентоспроможність підприємств та гармонізувати інтереси всіх суб’єктів ринкових відносин.
Особливістю монографії є те, що при розгляді теорії маркетингу досліджувались невирішені та дискусійні положення макромаркетингової підтримки мікромаркетингових систем різної секторальної спрямованності. Доцільність таких розробок зумовлена тим, що на сучасному етапі розвитку економіки України існує необхідність у зростанні дієздатності держави за рахунок використання нових важелів та механізмів регулювання діяльності підприємств. В роботі відображена специфіка секторальних і галузевих видів маркетингу як різних форм прояву його універсальної концепції і методології.

Спробу розвитку теорії маркетингу в контексті виявлення її секторальних відмінностей обумовлена необхідністю реалізації стратегії сталого випереджаючого розвитку економіки України, що відповідним чином обумовило вибір теми, мету та завдання дослідження, сформувало структуру та зміст монографії.

Вибраний напрямок досліджень пов’язаний з темою науково-дослідних робіт кафедри маркетингу Одеського державного економічного університету “Формування маркетингових систем інституційних одиниць усіх галузей та секторів національної економіки” (номер державної реєстрації 0103U007716).

Розділ 1. Наукові засади маркетингу
1.1. Концепція та класифікація маркетингу

Багатьма дослідниками етимологія поняття «маркетинг» сприймається неоднозначно. Найбільш раціональною є версія про те, що термін «marketing» з’явився в результаті контамінації двох слів: «market» — ринок і «getting» — отримувати, захопити. І трактують його як філософію, теорію і практику конкурентної боротьби.

Семантика маркетингу неоднозначна. З одного боку, це ринково орієнтована концепція, філософія, образ думки. З другого — образ дії, інтегрована функція економічної системи, що виконується виключно в межах маркетингової системи для втілення відповідної концепції. З третього боку, — це міждисциплінарна наука, тобто сукупність рекомендацій щодо розробки та впровадження маркетингової системи. Фактори, які впливають на мотивацію поведінки споживача вивчають економісти, соціологи, психологи, демографи, філософи, історики, політологи, юристи, фізіологи. Матеріали їх досліджень аналізують та узагальнюють фахівці в галузях статистики, математики, інформатики. Відбувається синтез самостійних наукових дисциплін і утворення міждисциплінарної науки маркетинг. Це відповідає тенденції, що особливо проявилася у ХХ столітті, коли поряд з посиленням спеціалізації наук інтенсифікується процес їх інтеграції. У результаті скоординованих зусиль практичних працівників та вчених різної спеціалізації з’являється сукупність взаємопов’язаних рекомендацій. Створені національні і міжнародні асоціації, що здійснюють наукові дослідження, обмін досвідом, впровадження досягненнь та популяризацію маркетингу. Видаються десятки спеціалізованих журналів та тисячі найменувань книг з маркетингу.

Більшість теоретичних питань маркетингу не є дискусійними. Можна стверджувати, що в основному теорія маркетингу сформована. Не викликають сумніву трактування поняття «маркетинговий підхід», етапи еволюції і сутність концепції маркетингу, його стратегії, елементи товарної політики, методи ціноутворення, ознаки і критерії сегментування, форми організації відділу маркетингу, алгоритм і методи здійснення маркетингового дослідження, структура комплексу стимулювання, методи фізичного розподілу та ін. Разом з тим, є певні відмінності в тлумаченнях деяких категорій. В літературі нерідко можна зустріти різні завдання, принципи, класифікації маркетингу. Деякі фахівці мають різні точки зору відносно його змісту.

Сучасні загальноприйнятні визначення надзвичайно широко тлумачать маркетинг:

Kotler P — вид людської діяльності, спрямованої на задоволення нужд і потреб шляхом обміну (1, с.47(.

Evans J.R., Berman B. — передбачення, управління і задоволення попиту на товари, послуги, організації, людей, території та ідеї шляхом обміну (2, с.17(.

American Marketing Association — процесс планування і втілення задуму щодо ціноутворення, просування і реалізацію ідей, товарів і послуг шляхом обміну, який задовольняє цілі окремих осіб та організацій (3(.

Levinson D. — «маркетинг — це все, що ви робите, щоб розвивати ваш бізнес з того моменту, як ви зрозуміли його суть, до того, як клієнти… стають вашими покупцями на регулярній основі» (4, с.9(.

Останній підхід передбачає, що маркетинг — це справа всіх співробітників підпрємства незалежно від фаху і посади. В даному випадку не враховується існуюча господарська практика, для якої характерний внутрішньофірмовий розподіл праці. Як правило, на підприємстві є спеціалізований відділ, в якому працюють маркетологи, що мають специфічні обов’язки. «Тримаючи руку на пульсі ринку», вони повинні розробляти і впроваджувати плани маркетингу.

Staudt Т.А., Taylor D.А., Bowersox D.J. виділяють дев’ять функцій (табл. 1.1), що у сукупності складають зміст маркетингу: «(1) дослідження ринку, (2) виявлення мотивації поведінки споживача, (3) адаптація товару з підкрепленням попиту, (4) вибір каналу розподілу, (5) фізичний розподіл, (6) комунікація, (7) ціноутворення, (8) організація, (9) адміністрування» (5(.

Таблиця 1.1
Зміст маркетингу за Staudt Т.А., Taylor D.А., Bowersox D.J.

	Функція маркетингу
	Визначення

	Дослідження ринку
	Знаходження потенційних покупців і вимірюван-ня їх ідентифікаційних характеристик

	Виявлення мотивації поведінки спожи-вача
	Оцінка позитивних і негативних факторів, які обумовлють поведінку споживача

	Адаптація товару з підкрепленням попи-ту
	Пристосування товару і адекватного сервісу, ти-пу попиту на цільовому сегменті ринку чи на ринку в цілому

	Вибір каналу розподілу
	Селекція і організація ринкових інститутів, через які товар доводиться до кінцевого споживача

	Фізичний розподіл
	Переміщення товару в просторі та часі від продавця до покупця

	Комунікація
	Обмін інформацією між продавцем і покупцем

	Ціноутворення
	Встановлення такого цінового параметру товару, який дозволяє реалізувати взаємовигідну угоду

	Організація
	Поділ, структурування і активізація трудової діяльності маркетологів

	Адміністрування
	Регламентація, стандартизація, координація і ім-плементація маркетингових процедур


Дана версія має недоліки. По-перше, вона надмірно деталізована: виявлення мотивації поведінки споживача є окремим випадком дослідження ринку; вибір каналу розподілу завжди об’єктивно передує фізичному розподілу. І якщо керуватися такою логікою, то повинні згадуватися багато інших видів діяльності, такі як вибір методів ціноутворення, аналіз маркетингових можливостей та ін. По-друге, вона необгрунтовано розширена. Організація, адміністрування — це класичні функції, властиві всім формам менеджменту, і вони не є характерними лише для маркетингового менеджменту. Тому вряд чи доцільно відносити їх до специфічних маркетингових функцій. По-третє, вона неповна. Відсутня функція просування (стимулювання збуту).

Можна продовжувати цитування багаточисельних формулювань сучасних дефініцій маркетингу, що відображають точку зору різних фахівців. Проте це навряд чи доцільно, оскільки дане питання не є дискусійним. В класичному економічному розумінні для маркетингового підходу властива орієнтація на споживача.
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Розрізняють концепцію маркетингу і концепцію соціально-етичного маркетингу. Концепція маркетингу є орієнтованою на споживача філософією діяльності економічних агентів. Це стратегічна ідея, яка доводить, що у бізнесі потрібно орієнтуватися на споживача.

Концепція соціально-етичного маркетингу, крім цього, збагачена ідеями гуманізму, соціальної спрямованості і екологічної безпеки. Система заходів з охорони навколишнього середовища імманентно властива соціально-етичному маркетингу. Початок було покладено рядом підприємців, які звернули увагу на те, що споживачі все більше зацікавлені в зростанні якості життя, покращенні середовища проживання. Підприємці-новатори почали розробляти і реалізовувати програми переробки вторинної сировини і відходів виробництва, утилізації сміття, впроваджувати нові безвідходні та енергозберігаючі технології, інші екологічно і соціально-етично орієнтовані інновації. Все частіше в рекламі на телебаченні і радіо чути такі слова як «екологічно чистий продукт».

Потужним поштовхом для підприємців стала поява організаційно оформлених масових рухів за охорону природи, діяльність яких спрямована на покращення середовища проживання людини, тваринного та рослинного світу, на уважне відношення до природи в самому широкому розумінні слова. Прихильники охорони природи виступають не проти маркетингу і розумного споживання, а за те, щоб вся господарська діяльність здійснювалась на основі екологічної безпеки та заради підвищення якості життя.

Мета концепції маркетингу дво-, а концепції соціально-етичного маркетингу триєдина. У першому випадку задоволення інтересів споживача і задоволення інтересів економічної системи, тобто отримання прибутку. У другому — до них додається задоволення інтересів суспільства. Ось, наприклад, кредо японської компанії «Matsucita Electric»: «За допомогою нашої виробничої діяльності ми сприяємо забезпеченню прогресу, всебічному підвищенню добробуту суспільства і присвячуємо себе подальшому розвитку світової культури. …В такому випадку, як на винагороду ми можемо розраховувати на прибуток і зростання» (6, с.200(. Зрозуміло, що філософією бізнесу «Matsucita Electric» є соціально-етичний маркетинг. Аналогічний висновок можна зробити щодо японської фірми «Omron», що має девіз «підприємство — слуга суспільства» (7, с.50(.

Відомі чотири альтернативні цілі концепції соціально-етичного маркетингу:

1. досягнення максимально можливого високого споживання;

2. досягнення максимальної споживчої задоволеності;

3. надання максимально широкого вибору;

4. максимальне підвищення якості життя1.

Імманентним атрибутом концепції маркетингу є орієнтація на споживача, тобто націленність на задоволення попиту при умові прибутковості здійснюваних угод. Усі підсистеми економічної системи підприємств (маркетинг, логістика, менеджмент, інжиніринг, облік і аудит, фінанси, інвестування, інновації та ін.) повинні синхронізувати діяльність у напрямку досягнення цієї фундаментальної мети. Отже, концепція маркетингу забезпечує інтеграцію зусиль при розробці і реалізації корпоративної стратегії підвищення конкурентоспроможності.

Концепція маркетингу грунтується на трьох базисних складових:

— попит важливіший за товар;

— товар розглядається у контексті кінцевого використання;

— прибуток важливіший за обсяг продаж.

Попит важливіший за товар. Спочатку потрібно вивчити та ідентифікувати попит, а після цього визначити продукти праці, які повинні задовольнити цей попит. Товаром вважається все, що задовольняє попит. Попит є первинним, товар вторинним. В залежності від типу попиту продукт праці взагалі може не стати товаром, а може стати прибутковим чи збитковим товаром.

Товар розглядається у контексті кінцевого використання. Продукт праці стає товаром лише тоді, коли у сфері обігу відбувається його обмін на гроші. Проте угода здійснюється, якщо куплівля товару забезпечить споживачеві економічні вигоди у контексті кінцевого використання. Їх чотири — форма, володіння, час і місце споживання. Створюються вони процедурами виробництва, маркетингу і логістики. В процесі виробництва виготовляється високоякісний товар з низькою собівартістю. Маркетинг забезпечує інформування споживача про ті вигоди, які надасть володіння і використання товару. Логістика — час і місце споживання шляхом розміщення товару там і тоді, де і коли бажає споживач.

Прибуток важливіший за обсяг продаж. Продаж потенційного товару повинен приносити економічну вигоду продавцеві. Це прибуток — усіма признаний результуючий показник комерційного успіху підприємств. Рушійною силою різноманітних комбінацій форми, володіння, часу і місця споживання є намагання забезпечити збільшення його прибутковості. Угода здійснюється, коли продавці та покупці знайдуть парітет економічних вигод.

Маркетингові концепції грунтуються на принципі комплексності і синхронності. Окремі маркетингові функції не можуть забезпечити того синергічного ефекту, який дає їх використання у комплексі. Крім того, ізольованого мистецтва маркетингу не існує. «Щоб компанія була ефективною в маркетингу, — писав президент корпорації «Procter and Gamble» Morgans G. — вона повинна стати ефективною у всьому, від науково-дослідних робіт до виробництва, від контролю якості до контролю фінансової діяльності» (8, с.3(.

Концепції маркетингу з їх цільовою орієнтацією на споживача та принциповим комплексним і синхронним підляганням цьому всіх маркетингових дій дозволяють сказати, що маркетинг — це інтегрована функція економічної системи, що включає:

— аналіз маркетингового середовища і розробку стратегії маркетингу;

— розробку товарної і цінової політики;

— фізичний розподіл чи збут товару;

— просування чи стимулювання збуту товару.

Єдиною формою прояву маркетингу як інтегрованої функції є маркетингова система, під якою слід розуміти організаційно-управлінський механізм, тобто взяті в сукупності підрозділ маркетингу та план маркетингу — розділ бізнес-плану, що ним розробляється і реалізується.

Організаційний механізм у формі підрозділу маркетингу повинен мати вирішальне слово, коли мова йде про стратегію, тактику та засоби підвищення конкурентоспроможності економічної системи. Відповідно, маркетинг — це процес, що здійснюється для досягнення показників, які є вищими за середньоринкові чи нормативні.

Атрибутами підрозділу маркетингу, як це видно з мал.1.1, є:
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Рис.3.1. Атрибути ринкової орієнтації служби маркетингу
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Мал.1.1. Атрибути підрозділу маркетингу [9]

— моніторинг середовища;

— орієнтація на споживача і конкурентів;

· міжфункціональна координація.

Підрозділ маркетингу повинен систематично виявляти, які специфічні маркетингові рішення і дії необхідні для підвищення конкурентоспроможності (моніторинг середовища, орієнтація на споживача і конкурентів). У плані маркетингу необхідно ставити завдання перед іншими підрозділами, координуючи їх зусилля та відповідаючи за кінцевий результат (міжфункціональна координація).

Управлінський механізм у формі плана маркетингу економічної системи включає, як це показано на мал.1.2, стратегічні та операційні складові маркетингу.
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Мал.1.2. Основний зміст стратегічного і операційного маркетингу [9]

Він містить п’ять блоків:

· маркетинговий аналіз;

· маркетинговий синтез;

· стратегічний маркетинг;

· операційний маркетинг;

· маркетинговий контроль.

Концепція і методологія маркетингу носять універсальний характер. Маркетингові системи можуть бути створені на трьох ієрархічних рівнях економічної системи, та мають схожі структури і форми діяльності. Макромаркетингова система може бути підсистемою системи управління уряду, мезомаркетингова — підсистемою системи управління місцевої державної адміністрації та органів місцевого самоврядування, мікромаркетингова — підсистемою системи управління підприємства. Між ними повинна існувати жорстка ієрархія (мал.1.3).
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Мал.1.3. Схема ієрархії маркетингових систем

Макромаркетинг створює сприятливі умови для формування і розвитку мезомаркетингу, а той, в свою чергу, — для мікромаркетингу.

Маркетинг в діяльності уряду (національний маркетинг) на рівні економіки країни повинен виступати в ролі інструменту формування макромаркетингового середовища, яке створює сприятливі умови для підвищення конкурентоспроможності підприємств і якості життя населення. Саме за рахунок маркетингової діяльності може бути посилена регулююча функція держави. Одночасно маркетинг є ефективним ринковим механізмом структурної політики. Уряду слід виділити пріоритетні напрямки соціально-економічного розвитку чи маркетингові можливості України. Наприклад, виробництво харчових продуктів, суднобудування, авіабудування, деякі галузі машинобудування, енергетика. Для їх підтримки повинні розроблятися і реалізовуватись спеціальні комплекси маркетингу.

Маркетинг в діяльності регіональних органів державного управління (регіональний маркетинг) на рівні економіки адміністративно-територіальної одиниці, в межах своїх повноважень, також повинен стати інструментом формування і доповнення зовнішнього середовища, створення привабливих умов функціонування і існування споживачів (підприємств і домашніх господарств регіону). Існує об’єктивна передумова використання регіонального маркетингу. Це регіоналізація економіки — перерозподілення функцій і відповідальності між центральною і регіональною владами у сфері управління соціально-економічним розвитком. При цьому з’являється можливість шляхом оптимального використання ресурсів регіону активізувати економічне зростання підприємств і, тим самим, поповнити прибуткову частину місцевого бюджету. Уряду Автономної Республіки Крим, обласним державним адміністраціям, державним адміністраціям міст Києва і Севастополя слід виділити пріоритетні напрямки соціально-економічного розвитку чи маркетингові можливості регіонів України.
Маркетинг в діяльності підприємств (фірмовий маркетинг) на локальному рівні економіки є інструментом підвищення конкурентоспроможності. Кожне підприємство діє в умовах конкретного, тільки йому властивого маркетингового середовища, під яким слід розуміти сукупність факторів, що впливають на можливості маркетологів оптимізувати збут. Воно складається з мікро- та макромаркетингового середовища. Мікромаркетингове середовище підприємства складається з факторів локального рівня: підприємства, постачальників, конкурентів, посередників, контактних аудиторій, споживачів. Макромаркетингове середовище — з факторів надлокального рівня: економічного, екологічного, демографічного, культурного, політико-правового, науково-технічного. У результаті аналізу маркетингового середовища маркетологи повинні ідентифікувати ринкові і маркетингові можливості підприємства. Маркетингова можливість підприємства — це ринкова можливість, підкріплена ресурсами для її практичного втілення. Після того, як маркетологи виявляють маркетингову можливість і визначаться з цільовим сегментом ринку, вони розробляють комплекс маркетингу (комплекс «4Р»), що складається з чотирьох компонентів: Product — товар; Price — ціна; Place — місце; Promotion — просування.

Тлумачення сутності маркетингового підходу — поняття «орієнтація на споживача» для маркетингових систем різних рівнів неоднозначне (споживачі — це фізичні і юридичні особи). Для макро- і мезомаркетингових систем — це націленність на задоволення потреб споживачів в послугах центральних чи регіональних органів державного управління та органів місцевого самоврядування. Потреба полягає у створенні сприятливих умов — сприятливого зовнішнього середовища — для формування довгострокових конкурентних переваг підприємств і підвищення якості життя населення, у першому випадку — країни, у другому — регіону. Для мікромаркетингових систем — це націленність на задоволення попиту у інвестиційних чи споживчих товарах.

Пропонується наступна класифікація маркетингу (табл.1.2).

Таблиця 1.2

Запропонована класифікація маркетингу

	Ознаки
	Види маркетингу

	об’єкт просування та фізичного розподілу
	· маркетинг продукції

· маркетинг владних послуг (маркетинг території)

	ієрархічний рівень економічної системи
	· макромаркетинг

· мезомаркетинг

· мікромаркетинг

	ієрархічний рівень маркетингу владних послуг
	· національний

· регіональний

· муніципальний

	продовження табл. 1.2.

	сектор інституційної одиниці
	· корпоративний

· державний

· некомерційний

	комерційна спрямованість інституційних одиниць
	· комерційний

· некомерційний

	соціальна спрямованість інституційних одиниць
	· класичний

· соціально-етичний

	галузева чи відомча належність інституційних одиниць


	· промисловий

· транспортний

· будівельний та ін.

	характер продукції, що реалізується


	· інвестиційних товарів

· споживчих товарів

· послуг

	відношення до розробки стратегії

	· стратегічний
· операційний

	наявність сегментації ринку
	· масовий

· товарно-диференційований

· цільовой

	стратегія вибору цільових сегментів ринку
	· недиференційований

· диференційований

· концентрований

	стратегія впровадження товару-новинки на ринок


	· інтенсивний

· вибіркового проникнення

· широкого проникнення

· пасивний

	рівень каналу фізичного розподілу
	· прямий

· непрямий

	тип попиту


	· конверсійний

· стимулюючий

· розвиваючий

· ремаркетинг

· синхромаркетинг

· підтримуючий

· демаркетинг

· протидіючий

	чисельність каналів фізичного розподілу
	· одноканальний

· багатоканальний (мультимаркетинг)

	спрямованість на внутрішній чи міжнародний ринок
	· внутрішній

· міжнародний

	стратегія фізичного розподілу


	· інтенсивний

· ексклюзивний

· селективний


Таким чином, концепція і методологія маркетингу економічних систем, з одного боку, є методом державного регулювання діяльності підприємств на засадах формування сприятливого зовнішнього середовища господарювання, а з іншого, — інструментом підвищення конкурентоспроможності підприємств усіх галузей економіки, засобом активізації резервів їх внутрішнього середовища.
1.2. Організація маркетингу
Концепція маркетингу - це орієнтована на споживача філософія. Це стратегічна ідея, яка показує, до чого необхідно прагнути в економічній діяльності. «Орієнтація на споживача» означає спрямованість на задоволення попиту. Критерієм такої орієнтації є угода. Приведене визначення маркетингу справедливо для ринку покупця і тому даною концепцією варто керуватися продавцям.
Концепція маркетингу за своєю цільовою орієнтацією щодо задоволення попиту і принциповим підпорядкуванням цьому всіх сторін виробничо-господарської діяльності обумовлює, що маркетинг - це інтегрована функція, спрямована на запобігання виникнення збутових проблем і забезпечення оптимального збуту підприємства.

На межі 19 і 20 століть під впливом науково-технічної революції відбувається посилення конкуренції і загострення проблеми реалізації товарів. Найбільш чітко це проявилося в США. Саме в той період країна вступила в початок тривалого економічного добробуту, коли можливості виробництва значно розширилися, а рівень споживання залишився незмінним. Проблема збуту досягла апогею. Інтуїція, якою колись керувалися підприємці виявилась занадто ненадійним орієнтиром.
Приблизно в той же хронологічний період, - на межі 19 і 20 століть, - у США зародився суспільний рух захисту прав споживачів - консьюмеризм.
Збутові проблеми і консьюмеризм - це дві основні причини виникнення і розвитку маркетингу - американського винаходу, який отримав міжнародне визнання.
Сутність маркетингу полягає в тому , що економічні агенти повинні виробляти чи закупати тільки те, що користується попитом.
Зміст маркетингу складають наступні функції:

· аналіз маркетингового середовища;

· розробка товарної політики;

· розробка цінової політики;

· формування каналів розподілу (збут);

· стимулювання збуту.
Єдиною формою прояву маркетингу є маркетингова система - підсистема управління підприємством, яка запобігає виникненню збутових проблем і оптимізує збут. Під маркетинговою системою, звичайно, розуміють відділ маркетингу і план маркетингу. Маркетологи, «тримаючи руку на пульсі ринку», повинні розробляти пропозиції щодо гарантії збуту - плани маркетингу. Маркетологам ставиться в обов'язок запобігати виникненню збутових проблем і оптимізувати збут за допомогою функцій, сукупність яких складає зміст маркетингу.
Ефективність діяльності відділу маркетингу багато в чому залежить від його організаційної побудови. Як це видно з мал.1.4-1.10, виділяють сім форм організації відділу маркетингу: чисті (функціональна, товарна, галузева, регіональна) і змішані (функціонально-товарна, функціонально-галузева, функціонально-регіональна).




Мал.1.4. Функціональна організація відділу маркетингу підприємства








Мал.1.5. Товарна організація відділу маркетингу підприємства







Мал.1.6. Галузева організація відділу маркетингу підприємства







Мал.1.7. Регіональна організація відділу маркетингу підприємства





Мал.1.8. Функціонально-товарна організація відділу маркетингу підприємства





Мал.1.9. Функціонально-галузева організація відділу маркетингу підприємства





Мал.1.10. Функціонально-регіональна організація відділу маркетингу підприємства
Начальник відділу маркетингу - маркетинг-директор має високий статус, великі повноваження і підлеглий безпосередньо першому керівнику підприємства. Це дозволяє уникнути як мінімум двох негативних явищ «ефекту зіпсованого телефону» і «ефекту запізнювання». Маркетингова інформація надходить до вищого рівня управління без перекручування і запізнення. Ефективність функціонування такого відділу обумовлена якістю професійної підготовки маркетологів. Вониг повинні мати необхідний рівень освіти, спеціальну підготовку та певну сукупність особистих якостей: аналітичний розум, ініціативність, розвинену інтуїцію, «симпатичну агресивність». Під «симпатичною агресивністю» звичайно розуміють синтез респектабельності, привабливості, доброзичливості, здатності переконувати і викликати ентузіазм, з одного боку, і цілеспрямованості, напористості, готовності розумно ризикувати і доводити почату справу до кінця, з іншого.
Чисельність і бюджет відділу маркетингу мають бути раціональними. Економія на маркетингу вважається однією із самих серйозних помилок у бізнесі. Немає більшого марнотратства, чим добре робити те, що взагалі робити не слід. Можна виділити п'ять умов, які визначають ефективність роботи персоналу віділу маркетингу: ретельний відбір; раціональний розподіл; своєчасне переміщення; безупинне підвищення професіоналізму; належне матеріальне і моральне стимулювання.
Підприємство діє в умовах конкретного, властивого лише йому, маркетингового середовища - сукупності дванадцяти факторів, що впливають на можливості маркетологів запобігати виникненню збутових проблем і оптимізувати збут. Вирішення цих проблем можливо, якщо підприємство має достатню інформацію про стан маркетингового середовища. Маркетингове середовище підприємства складається з мікро- і макросередовища (мал.1.11).

Мікромаркетингове середовище складається із шести факторів локального рівня: постачальники, підприємство, конкуренти, посередники, споживачі та контактні аудиторії.

Відділу маркетингу необхідно домагатися тісної взаємодії і співробітництва з представниками інших підрозділів підприємства. З одного боку, вони надають маркетологам необхідну інформацію, з іншого - беруть участь у реалізації плану маркетингу. Істотно впливають на маркетинг підприємства ділові партнери – постачальники і посередники. Тому, приймаючи рішення про можливе співробітництво, бажано попередньо проаналізувати достовірну інформацію про потенційних контрагентів.


                                                                          М А К Р О М А Р К Е Т И Н Г О В Е     С Е Р Е Д О В И Щ Е


МІКРОМАРКЕТИНГОВЕ     СЕРЕДОВИЩЕ


Рис.1.11. Маркетингове середовище підприємства
Необхідно шукати доступні способи одержання інформації про конкурентів. Маркетинг також адекватний типам клієнтурних ринків. Розрізняють такі групи споживачів: індивідуальні споживачі; підприємства; посередницькі організації; державні установи. Крім ділових партнерів, конкурентів і споживачів, фірма знаходиться в оточенні різного роду контактних аудиторій. Вони можуть бути класифіковані:

· за складом – держава, засоби масової інформації, кредитно-фінансові установи, громадські організації, трудовий колектив підприємства, місцеве населення;

· за характером впливу на маркетинг – сприятливі, шукані, бажані.

Підприємство зі своїм мікросередовищем функціонує в рамках визначеного макросередовища, яке або відкриває нові можливості, або приносить нові проблеми.

Макромаркетингове середовище складається із шести факторів надлокального рівня: економічного; екологічного, демографічного; культурного; політико-правового; науково-технічного. Моніторинг стану маркетингового середовища має дозволити маркетологам виявити ринкові та маркетингові можливості підприємства.

Ринкова можливість підприємства — це потенційно перспективна ідея, реалізація якої може запобігти виникненню збутових проблем і оптимізувати збут. Усі ринкові можливості можна класифікувати на чотири групи (мал.1.12).

	
	Існуючі товари
	Нові товари

	Існуючі ринки збуту
	Більш глибоке проникнення на ринок -характеризується продовженням продажу існуючих товарів на існуючих ринках збуту
	Розробка товару - характеризується переходом на реалізацію нових товарів на існуючих ринках збуту

	Нові ринки збуту
	Розширення границь ринку - характеризується переорієнтацією продажу існуючих товарів на нові ринки збуту
	Диверсифікація - характеризується переходом на реалізацію нових товарів на нових ринках


Мал.1.12. Альтернативні варіанти ринкових можливостей підприємства

Таким чином, виявлення ринкових можливостей означає визначення безлічі абстрактно-перспективних ідей, гами потенційно привабливих напрямків маркетингу. Однак, не всі вони підходять підприємству. Якщо виявлена ринкова можливість відповідає підприємству з його ресурсами, то в нього з'являється маркетингова можливість.

Маркетингова можливість підприємства – це привабливий напрямок маркетингу, що дозволяє підприємству отримати конкурентну перевагу. Отже, після створення банку ринкових можливостей необхідна їхня оцінка на відповідність можливостям підприємства щодо їх реального втілення. На мал.1.13 представлений механізм появи маркетингових можливостей підприємства.


Мал.1.13. Механізм появи маркетингових можливостей підприємства
Після виявлення маркетингових можливостей маркетологи підприємства приступають до розробки комплексу маркетингу.
Комплекс маркетингу підприємства – це спосіб реалізації маркетингових можливостей. Для втілення конкретної маркетингової можливості спеціально розробляється адекватний комплекс маркетингу, який складається з чотирьох елементів: товар, ціна, методи розподілу і комунікацій (мал.1.14).
	Товар
	Методи розподілу

	Ціна
	Методи комунікацій


Мал.1.14. Комплекс маркетингу підприємства
У процесі розробки комплексу маркетингу зважується сукупність таких взаємозалежних питань: «Що продавати?», «За якою ціною продавати?», «Як продавати?», «Як стимулювати продаж?». Для того, щоб розробити комплекс маркетингу, необхідно зібрати відповідну маркетингову інформацію, тобто інформацію про стан маркетингового середовища.
Система маркетингової інформації підприємства - це постійно діючий механізм дослідження маркетингової інформації. Її суть у систематизованому вивченні всієї сукупності факторів, які визначають ефективність маркетингу. Така система повинна включати необхідну маркетингову інформацію, яка може виявитися корисною для запобігання виникнення збутових проблем і оптимізації збуту (мал.1.15).
	Система маркетингової інформації

	Підсистема внутрішньої звітності
	Підсистема маркетингових досліджень

	Підсистема збору
зовнішньої інформації
	Підсистема аналізу маркетингової інформації


Мал.1.15. Система маркетингової інформації підприємства
Система маркетингової інформації - це постійно діючий механізм збору, обробки, інтерпретації маркетингової інформації, що складається з наступних елементів:
· об'єкт аналізу — маркетингове середовище;

· предмет аналізу — маркетингова інформація;

· суб'єкт аналізу — сектор аналізу маркетингового середовища відділу маркетингу;

· механізм аналізу — система маркетингової інформації, що складається з чотирьох підсистем: внутрішньої звітності; зовнішньої інформації; маркетингових досліджень; аналізу маркетингової інформації.
Як це видно з мал.1.16 системи маркетингової інформації складається з чотирьох підсистем: внутрішньої звітності, збору зовнішньої інформації, маркетингових досліджень, аналізу маркетингової інформації.








	Інформація про один фактор маркетингового середовища - підприємство
	Інформація про одинадцять інших факторів маркетингового середовища
	Сім етапів маркетингового дослідження
	Банк статистичних методик і економіко-математичних моделей


Мал.1.16. Концепція системи маркетингової інформації підприємства
За допомогою підсистеми внутрішньої звітності збирають інформацію про один фактор маркетингового середовища – діяльність самого підприємства. Джерелом інформації є відповідні форми бухгалтерської, статистичної й оперативної звітності.

За допомогою підсистеми збору зовнішньої інформації збирають інформацію про одинадцять інших факторів маркетингового середовища. Джерелом інформації є засоби масової інформації, лабораторні іспити конкуруючих товарів, звіти збутового персоналу, нормативні акти та ін.

Підсистема маркетингових досліджень функціонує в тих випадках, коли для рішення проблеми тільки збору маркетингової інформації недостатньо. Маркетингові дослідження мають виключно прикладну спрямованість. Їхніми об'єктами є фактори маркетингового середовища (мал.1.16).




Рис.1.16. Об'єкти маркетингового дослідження

Процедура маркетингового дослідження складається з сьоми етапів:

1. Визначення проблеми та обґрунтування необхідності проведення маркетингового дослідження.

2. Формування мети дослідження.

3. Визначення методів збору інформації.

4. Складання плану дослідження.

5. Збір і аналітична обробка інформації.

6. Оцінка отриманих результатів, формування висновків і рекомендацій.

7. Оформлення результатів дослідження і їх подання керівництву.

Підсистема аналізу маркетингової інформації являє собою набір методик і моделей аналізу фактичних даних. Вони запрограмовані, так, що зібрана інформація заноситься в комп'ютер, там автоматично аналізується і результат видається в необхідному виді (табл.1.3).

Таблиця 1.3

Структура і зміст звіту про проведення маркетингових досліджень

	Розділ
	Зміст

	Введення
	Визначення проблеми, обґрунтування необхідності проведення маркетингового дослідження, формулювання цілей і задач, виклад гіпотез

	Методологія дослідження
	Характеристика етапів маркетингового дослідження, у тому числі визначення способів і методів збору інформації, її джерел, методів аналізу даних, обсягів і складу вибірки.

	Результати дослідження
	Перелік результатів, що можуть бути враховані керівництвом при прийнятті управлінських рішень

	Висновки та рекомендації
	Висновок маркетологів про стан об'єкта дослідження, виявлених тенденціях і перспективах його розвитку, напрямках і засобах вирішення проблеми

	Додатки
	Екземпляри анкет, інструкції інтерв'юєрам і респондентам, маршрутні карти, статистичні та логічні викладення, що підтверджують вірогідність отриманих результатів, обґрунтованість висновків і рекомендацій


1.3. Впровадження маркетингу
Впровадження теорії маркетингу в практику діяльності українських підприємств йде недостатніми темпами. В Одесі про це свідчать результати маркетингового дослідження, яке проводилось з метою виявлення фактичного стану впровадження маркетингу в господарську діяльність підприємств різної секторальної, галузевої та відомчої належності, виявлення закономірностей між ступенем використання маркетингу і значенням основних техніко-економічних показників. На запитання анкети відповідали керівники підприємств вищої чи середньої ланки. Нижче наведена анкета, згідно з якою проводилось опитування.

Маркетингове дослідження

«Використання маркетингу у діяльності підприємств Одеської області»

1.Адреса і назва підприємства

_____________________________________________________________

_____________________________________________________________

2.П.І.Б.респондента ___________________________________________
Посада                        ___________________________________________
Телефон                     ___________________________________________

E-mail                          ___________________________________________

3.До якої форми власності відноситься Ваше підприємство?

1.Державне

2.Колективне

3.Приватне
4.Інше _______________________________________________________

4.До якої галузі відноситься Ваше підприємство?
_____________________________________________________________

5.Якою є чисельність працюючих на Вашому підприємстві?
_____________________________________________________________

6.Якою є рентабельність Вашого підприємства за:

2003 р._______________________________________________________

2004 р._______________________________________________________

7.Яку частку ринку займає Ваше підприємство з основного профілю діяльності?

1.Менше 10%

2.10-20 %

3.21-35%

4.Більше 35%

5.Важко відповісти

8.Чи існує на Вашому підприємстві відділ маркетингу?

1.Так (переходьте до питання №11)

2.Ні (переходьте до питання № 18)

9.Як давно існує відділ маркетингу?

1.1 рік

2.2 роки

3.3 роки

4.Більше 3 років

10.Скільки осіб працює в відділі маркетингу?

_____________________________________________________________

11.Якою є організаційна форма відділу маркетингу?

1.Функціональна

2.Товарна

3.Галузева

4.Регіональна

5.Функціонально-товарна

6.Функціонально-галузева

7.Функціонально-регіональна

8.Важко відповісти

12.Які функції виконує відділ маркетингу? (підкресліть усі підходящі відповіді)

1.Аналіз маркетингового середовища

2.Управління товарним асортиментом

3.Розробка цінової політики

4.Збут

5.Стимулювання збуту

6.Інше _______________________________________________________

13.Дайте оцінку за 5-ти бальною системою відділу маркетингу Вашого підприємства? (відповідає керівник підприємства, 5 — найвища оцінка, 1 — найнижча оцінка)

	Ступінь впливу служби маркетингу на результативність роботи підприємства
	5
	4
	3
	2
	1

	Професіоналізм співробітників
	5
	4
	3
	2
	1

	Новації, запропоновані працівниками служби маркетингу
	5
	4
	3
	2
	1


14.Чи проводились відділом маркетингу Вашого підприємства маркетингові дослідження?

1.Так (переходьте до питання №15)

2.Ні (переходьте до питання №16)

15.Що це були за дослідження?
1.Опитування (особисте інтерв'ю, телефонне, через пошту)

2.Спостереження

3.Експеримент

4.Інше _______________________________________________________

16.Чи формується на Вашому підприємстві банк маркетингової інформації?

1.Так (переходьте до питання №17)

2.Ні (переходьте до питання №18)

17.Якого роду інформація збирається?

1.Досьє на конкурентів

2.Досьє на постачальників

3.Досьє на споживачів

4.Досьє на посередників

5.Досьє на товари

6.Банк внутрішніх даних підприємства

7.Інше _______________________________________________________

18.Чи існують у Вашого підприємства корпоративні символи?

1.Товарна марка

2.Товарний знак

3.Не існує

4.Інше _______________________________________________________

19.Чи існує у Вашого підприємства фірмова упаковка?

1.Так

2.Ні

20.Чи проводить Ваше підприємство кампанії з просування?

1.Так

2.Ні

21.Які саме заходи з просування здійснює Ваше підприємство (підкресліть усі підходящі відповіді):

1.Реклама в пресі;

2.Друкована реклама (рекламно-комерційна література);

3.Аудіовізуальна реклама, радіо- і телереклама;

4.Виставки і ярмарки;

5.Рекламні сувеніри;

6.Пряма поштова реклама (дірект мейл);

7.Зовнішня реклама;

8.Реклама на транспорті;

9.Заходи паблік рілейшнз;

10.Комп’ютеризована реклама;

11.Інше ______________________________________________________

Аналіз первинної інформації розпочнемо з відповідей на питання №1-7, щодо загальних характеристик респондентів.

Із 50 підприємств, на яких було проведено опитування, 2 булі приватними, 12 державними, 36 знаходились у коллективній власності. 12 підприємств за галузевою належністю відносяться до промисловості, 10 — до сільського господарства, 5 — до будівництва, 6 — до транспортної галузі, 5 — до торгівлі та громадського харчування, 4 до житлово-комунального господарства, 3 до культури та мистецтва, 5 до фінансування, кредитування та страхування.
Відповіді на питання №5 представлені в табл.1.4.

Таблиця 1.4
Розподіл підприємств за чисельністю працюючих

	Кількість працюючих

	До 50 чол
	50-100
	100-200
	Більше 200

	7
	11
	18
	14


Відповіді на питання №6 представлені в табл.1.5.

Таблиця 1.5
Розподіл підприємств за рентабельністю

	Рівень рентабельності

	
	Збиткові
	До 5%
	6-10%
	11-20%
	Більше 20%

	2003
	7
	19
	15
	6
	3

	2004
	4
	21
	14
	6
	5


Із 50 респондентів 6% вважають, що їх підприємство займає менше 10% потенційної місткості ринку, 24% підприємств — від 10 до 20%, по 4% займають від 21 до 35% та більше 35%, 62% не змогли визначитись.
Відповідаючи на питання про існування на підприємстві відділу маркетингу (№8), респонденти розділилися таким чином:

· Так — 38%;

· Ні — 62%.

Відповіді на питання №9 представлені в табл.1.6 (на питання №9-17 відповідали 19 респондентів).

Таблиця 1.6
Термін існування відділу маркетингу

	Кількість років існування служби

	1 рік
	2 роки
	3 роки
	Більше 3 років

	6
	6
	4
	3


На 7 підприємствах в відділах маркетингу працює 3 особи, на 3 — від 4 до 6 осіб, на 5 — від 7 до 10, на 4 підприємствах працює більше 10 осіб.

Більшість опитуванних (12 респондентів) не змогли віднести відділи маркетингу свого підприємства до одного з класичних типів, на 3 підприємствах відділи маркетингу побудовані за функціональним, а на 4 за товарним типами.

Відповіді на питання №12 продемонстрували, що серед опитаних немає жодного підприємства, на якому б у повному обсязі виконувались усі класичні функції.

Даючи оцінку діяльності відділу маркетингу більшість респондентів достатньо високо оцінили професіоналізм співробітників цієї служби (у 15 випадках із 19 за цей показник була поставлена оцінка «4»), проте ступінь впливу цієї служби на результативність роботи і новації, запропоновані її працівниками були переважно оцінені на «3».
Маркетингові дослідження не проводились на жодному із опитаних підприємств. Банк маркетингової інформації формують на 3 підприємствах (збирають інформацію про конкурентів і посередників). Фірмова упаковка розроблена на 21 підприємстві. Кампанії з просування здійснювали 37 підприємств. Достатньо рівномірно використовувались усі види просування.

Результати дослідження свідчать про незадовільний рівень впровадження теорії маркетингу в практику діяльності підприємств. У тих випадках, коли відділи маркетингу формально створені, певні класичні функції не виконуються, а якщо виконуються, то не в повному обсязі, нерегулярно чи безсистемно. Стимулом для подальшого розвитку теорії маркетингу повинно стати повноцінне впровадження цього виду діяльності в господарську практику та накопичення певного досвіду з маркетингу у вітчизняних підприємців.
1.4. Ефективність мікромаркетингу

Однією із актуальних економічних проблем фундаментального та прикладного напряму є оцінка ефективності маркетингу підприємства в цілому та його складових. Рішення цієї проблеми пов’язано з підвищенням конкурентоспроможності українських підприємств і такими науково-прикладними завданнями як розробка корпоративної системи управління конкурентоспроможністью, створення пакету конкурентних стратегій, оцінка уровня конкурентоспроможності.

Українські маркетологи торкаються різних аспектів теорії маркетингу та обгрунтовують необхідність її використання в діяльності підприємств. Зокрема, досліджується проблема оцінки ефективності маркетингу підприємств в цілому та оцінки ефективності комплексу просування. Комплекс просування, як показано на мал.1.18, є складовою комплексу маркетингу. Причиною розгляду питання ефективності просування стала та обставина, що витрати на просування нерідко є самою значною статтею маркетингових витрат.

Аналіз останніх досліджень і публікацій в області ефективності маркетингової діяльності підприємств показав, що найчастіше до відповідних індикаторів відносять обсяг продаж готової продукції та прибуток. Проте, ці показники господарської діяльності характеризують ефективність функціонування самої мікроекономічної системи, а не її мікромаркетингової складової.









Мал.1.18. Комплекс просування як складова комплексу маркетингу підприємства

Огляд наукової думки з існуючих методів оцінки ефективності кампаній по просуванню показав, что такі методи підрозділяють на:

· економічні (контроль додаткового попиту, співставлення динамік витрат на просування і обсягів продажу/прибутку);

· комунікаційні (методи апробування, пост-перевірок, запам’ятовуваності, перевірка змін в особистому відношенні).

Отже, ефективність кампаній з просування можливо встановити співвідношенням обсягів продажу чи прибутковості до і після проведення кампанії, а також змінами інформованості об’єкту просування про продавця, його товарний знак, продукцію, послуги тощо. Існуючим методикам властві слідуючі принципові недоліки:

· ефективність просування визначається тільки після закінчення комунікативного впливу;

· немає впевненості, що зміни обсягів продаж пов’язані саме з проведенням кампанії просування;

· немає гарантії достовірності виконаних розрахунків.

Таким чином, проблема оцінки ефективності комплексу просування ускладнюється тим, що непросто точно визначити вплинула на зміни обсягів продажу (прибутку) цілеспрямована комунікативна дія чи інші фактори. Не випадково фахівці відносять питання економічної оцінки просування до найбільш складних.

На нашу думку, критерій ефективності функціонування маркетингової системи підприємства полягає у максимізації прибутку на одиницю маркетингових витрат при умові забезпечення потрібної якості сервісу, тобто 100% виконання договірних зобов’язань. Такий критерій обрано, виходячи з того, що маркетингова система є однією з підсистем системи управління підприємством. Ефективність діяльності підсистеми потрібно визначати в залежності від її вкладу в діяльність системи, тобто чим більш результативною є робота системи при умові зменшення відповідних витрат підсистеми, тим більш ефективною слід вважати її роботу.
Нижче наведена запропонована методика розрахунку агрегованого показника ефективності функціонування маркетингової системи підприємства (
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де П — прибуток від реалізації готової продукції;

В
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 — маркетингові витрати;

a

 — обсяг поставок готової продукції l виду z споживачеві, (l=

), (z=
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b

 — попит на готову продукцію l виду z споживача, (l=
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де В
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 — витрати на аналіз маркетингового середовища;

В
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 — витрати на розробку товарної і цінової політики;

В
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 — витрати на збут;

В
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 — витрати на просування.

Важко достовірно оцінити ефективність маркетингової діяльності, не маючи інформації про маркетингові витрати. Разом з тим, теорія і практика бухгалтерського обіку знаходиться у протиріччі з теорією та практикою маркетингу. Методичні рекомендації по формуванню собівартості продукції (робіт, послуг) в промисловості (розроблені у відповідності до постанови Кабінету Міністрів України від 28 жовтня 1998 року №1706 «Про затвердження Програми реформування системи бухгалтерського обліку з використанням міжнародних стандартів» і Законом України «Про бухгалтерський обік і фінансову звітність в Україні») до витрат на збут відносять маркетингові витрати. Проте, як вже відмічалось, не маркетинг є функцією збуту, а навпаки, збут — складова маркетингу. Тому в згаданих методичних рекомендаціях потрібно змінити редакцію «Витрати на збут» на «Витрати на маркетинг» [10, с. 158-161]. Крім того, балансовий рахунок №93 пропонується називати не «Збутові витрати», а «Маркетингові витрати».
Пропонується методика оцінки ефективності кампаній з просування, яка має такі переваги у порівнянні з вже існуючими технологіями:

· ефективність просування може визначатися як під час здійснення комунікативного впливу, так і після його закінчення;

· враховуються тільки ті зміни обсягів продаж, які пов’язані з проведенням кампанії просування;

· висока достовірність виконаних розрахунків.

В межах запропонованої методики розроблена спеціальна реєстраційна форма (табл.1.7).

За допомогою запропонованої форми повинні фіксуватися клієнти, що звернулися до рекламодавців. Окремо повинні реєструватися:

· випадкові клієнти – такі, що не знайомі з кампанією з просування;

· невипадкові клієнти – такі, що звернулись до рекламодавців після ознайомлення з кампанією з просування.

Для останніх вказується джерело отримання інформації – конкретний носій розповсюдження інформації (реклама в пресі, друкована реклама, теле- та радіореклама, PR-заходи, дірект-мейл, компьютерні мережі, виставки, ярмарки, зовнішня реклама тощо).

Таблиця 1.7

Реєстраційна форма контролю ефективності кампанії з просування

	Дата (число місяць рік)
	№ п/п кліє-нта
	Випадкові клієнти
	Невипадкові клієнти
	Результат поведінки невипадкових клієнтів

	
	
	купили
	не купили
	Джерело інформації
	купили
	не купили

	
	
	
	
	теле-бачення
	ЗМІ
	зовнішня реклама
	PR
	дірект-мейл
	вис-став-ки
	інше
	
	

	Дата
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	3
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	… 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього по даті
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Дата
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	3
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	… 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього по даті
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Дата
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	3
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	… 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього по даті
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього за період мо-ніторингу
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Тим самим, здійснюючи моніторинг результатів кампанії з просування, з’являється можливість виявити ефективність окремих її компонентів. Без таких даних, які б враховували минулий досвід, маркетологи будуть діяти методом «проб і помилок».

Маючи таку інформацію, маркетологи підприємств зможуть більш обгрунтовано підійти до планування майбутніх кампаній з просування, оскільки будуть враховані недоліки та упущення, а також позитивний досвід, виявлених у ході вже проведених кампаній.

Для розрахунку ефективності проведеної кампанії з просування пропонується показник залучення покупців, який може бути визначений як відношення кількості невипадкових покупців, що купили товар до загальної кількості невипадкових покупців. Він розраховується за формулою:
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 – показник залучення покупців;
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 – кількість невипадкових покупців, що купили товар;
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 – загальна кількість невипадкових покупців.

Сутність цього показника полягає у тому, що він показує процент залучених кампанією з просування клієнтів, які стали покупцями.

Для розрахунку ефективності проведеної кампанії з просування пропонується ще один показник — рентабельність кампанії з просування. Він розраховується за формулою:
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 – рентабельність кампанії з просування;

Т — вартість товарів, куплених невипадковими покупцями;
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 — середня рентабельність купленних товарів;
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 — витрати на просування.

Сутність цього показника полягає у тому, що він показує яка частка прибутку припадає на 1 гривню витрат на просування.

За допомогою запропонованої методики контролю ефективності кампанії з просування можна з високою вірогідністю оцінювати результативність комунікативного впливу на цільовий сегмент ринку.
Розділ 2. Маркетинг в секторі нефінансових корпорацій
2.1. Промисловий маркетинг
Промисловий маркетинг – це маркетингова діяльність у сфері матеріального виробництва та промислових послуг, спрямована на задоволення попиту підприємств, установ та організацій у сировині, матеріалах, комплектуючих виробах, устаткуванні, послугах. Предметом промислового маркетингу являються теоретико-методичні аспекти маркетингової діяльності підприємства в сфері матеріального виробництва і промислових послуг.

Товари промислового призначення — це результати діяльності людини у вигляді сировини, матеріалів, обладнання, деталей, споруд, послуг, які купують приватні особи чи організації для подальшої переробки чи використання в господарській діяльності, перепродажу чи здавання в оренду.
Між промисловим та споживчим маркетингом існують, як це видно з табл.2.1, певні загальні відмінності.
Таблиця 2.1
Основні відмінності промислового та споживчого маркетингу
	Ознака
	Товари кінцевого споживання
	Товари промислового призначення

	Товар
	Стандартна форма. Сервіс має середнє значення. Низька вартість. Велика кількість


	Більш технічні та складні. Стандартизація здійснюється на державному або на міжнародному рівні. Форма часто змінюється за бажанням споживачів. Висока вартість. Невелика кількість. Важливий сервіс. Наявність специфікацій, конструкторської документації

	Ціна


	Прейскурантна або залежить від стратегії ціноутворення
	На стандартні товари - за прейскурантом, на спеціальні – договірна.

	Просування


	Акцент на рекламу, PR, стимулювання збуту


	Акцент на особистий продаж і технічне консультування, директ-мейл, виставки


	Розподіл
	Непрямий маркетинг
	Канали короткі. Використовуються спеціалізовані збутовики



	Відносини


	Відносини нетривалі, контакти тимчасові


	Відносини тривалі, багатосторонні, сервіс, оренда обладнання

	

	Продовження табл.2.1

	Процес

прийняття

рішення

клієнтом
	Рішення приймаються індивідуально чи на рівні сім'ї. Мотиви купівлі часто ірраціональні
	Рішення приймаються колегіально. Мотиви купівлі носять раціональний характер

	Ринки,

споживачі,

попит
	Значна кількість споживачів. Попит безпосередній, значною мірою залежить від цін. Покупці - кінцеві споживачі, які купують товари для особистого, домашнього чи сімейного використання


	Кількість споживачів незначна. Попит є похідним від попиту кінцевих споживачів, змінюється в значному діапазоні, менш залежний від цін. Покупці купують товари для виробничого використання чи перепродажу


Вказані загальні відмінності знаходять відображення в класичних маркетингових функціях.

Товарна політика - це визначений курс дій товаровиробника щодо формування товарного асортименту; його управління; забезпечення конкурентоспроможності товарів на необхідному рівні; знаходження для товарів цільових сегментів ринку; розробки і здійснення стратегії упаковки, маркірування, сервісного обслуговування товару; модифікації і модернізації товару і продовження тим самим його життєвого циклу та меж використання.

Формування асортиментної політики промислового підприємства здійснюється за такою процедурою: ранговий аналіз фактичної структури асортименту → аналіз факторів асортиментної політики → прийняття рішень щодо покращення структури асортименту (побудова матриці “обсяг випуску - рентабельність продукції”) → ранговий аналіз бажаної структури асортименту. Невелика різниця рангів свідчіть про раціональну структуру асортименту.
Кількісно ступінь раціональності структури асортименту може бути оцінена коефіцієнтом кореляції рангу випуску і рангу рентабельності:
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де n - число виробів в асортименті;
Pві - ранг випуску;

Ррі - ранг рентабельності.

Коефіцієнт кореляції рангів змінюється від - 1,0 ÷ + 1,0 (з підвищенням рангу одного із параметрів ранг другого параметра знижується і навпаки). При раціональній структурі товарного асортименту має місце сильний позитивний зв’язок між обсягами випуску продукції і рентабельністю, тобто Кр≥0,6 ÷ 0,7.
Встановлено, що тривалість виробництва товарів промислового призначення та коливання їх обсягів носять циклічний характер: від виробництва першої партії до зняття даної моделі з виробництва в зв’язку з моральним старінням. Дане явище отримало назву економічний цикл товарів промислового призначення. Ця концепція з успіхом використовується при управлінні номенклатурою та асортиментом товарів промислового призначення. Існує шість основних етапів економічного циклу інвестиційних товарів.
Етап розробки нового товару - початковий етап, під час якого здійснюється апробація наукової ідеї чи гіпотези про принципово нове рішення. Проводяться НДР, розробляються принципова побудова вузлів та деталей, їх креслення, проводиться перевірка їх на технологічність, вибір та обґрунтування матеріалів, технології обробки. Це не виробничий, а скоріше творчий процес. Початок: поява наукової ідеї; закінчення і початок наступної стадії; виготовлення дослідного зразку товару.
Наступний етап передбачає освоєння промислового виробництва.
Перші два етапи економічного циклу утворюють систему створення і освоєння нової техніки (СОНТ) - сукупність взаємопов’язаних процесів, які забезпечують наукову, конструкторську, технологічну та організаційну готовність підприємства до випуску нового виробу заданого рівня якості. Співвідношення між вартістю етапів, їх тривалістю залежить від типу галузі її наукомісткості. Протяжність (СОНТ) в економічному циклі виробу складає в середньому 20-40% всієї протяжності циклу.

Перший етап виробництва - це серцевина економічного циклу життя товару промислового призначення. Чим довша протяжність етапу виробництва, тим більше стале становище виробника, хоча тим нижчі темпи НТП на підприємстві. Отже, необхідно намагатись оптимізувати протяжність етапу виробництва за економічним критерієм, плануючи його розширення шляхом модернізації: тобто збільшення протяжності економічного циклу внаслідок вдосконалення техніко-економічних показників або другий етап виробництва.

Стадія зростання настає, коли новий товар задовольняє вимогам ринку і обсяг його продажу починає збільшуватися. Головною метою промислового маркетингу на цьому етапі є розширення збуту і сукупності доступних модифікацій продукту. Швидкий ріст обсягів реалізації підтримується за рахунок: 1) підвищення якості товару, створення нових моделей продукції; 2) виходу на нові сегменти ринку; 3) освоєння нових каналів збуту; 4) підсилення реклами; 5) зниження ціни на товар.

На стадії зрілості спостерігається уповільнення зростання обсягів продажу. Цей етап є довготривалим і його можливо поділити на три фази: зрілість, що зростає; стабільна зрілість; зрілість на зниженні. При цьому мають застосовуватися такі стратегії маркетингу: модифікація ринку; модифікація товару; модифікація засобів маркетингу.

Стадія спаду засвідчується різким зменшенням обсягів продажу товару. На цьому етапі скорочуються маркетингові програми, змінюються форми збуту продукту, приймаються рішення про закінчення випуску товару.

Життєвий цикл продукції яка випускається підприємством пересікається з життєвим циклом технологічної системи або життєвим циклом технологічного устаткування. Ряд процесів цих життєвих циклів взаємодіють і представляють один життєвий цикл продукції або технології.

Взаємний зв’язок продукції і технології характеризується також життєвим циклом технології або попиту, який характеризує зміни в попиті на продукцію, яка виробляється по даній технології, в даному терміні часу.

При розробці нових видів продукції реалізуються досягнення науково-технічного прогресу, тому дії підприємства і реакція на зміни в навколишньому середовищі носять конкурентний, інноваційний чи підприємницький характер. Самі результати такої реакції утворюють безперервний процес науково-технічного розвитку виробництва. В умовах ринкової економіки розвиток і формування нових потреб здійснюється за схемою “технологічний прорив продукція - новий попит”.

Найбільш великі труднощі у відділу маркетингу з’являються при визначенні критичної точки, коли промисловий товар необхідно знімати з виробництва і виводити з ринку, а потім вводити другий.

Для науково-технічного рівня існують такі границі:

1. Фізичний поріг. Він визначається вибраним принципом функціонування товару, відповідно до НТП (коефіцієнт корисної дії не може перевищувати 100%). Цей поріг не може бути перевищений при будь-якій модифікації і модернізації товару.

2. Технічний поріг. Неможливо досягти абсолютної точності конструкцій, чистоти поверхні. Ступінь досягнення максимуму залежить від рівня технології, точності станків і обладнання, засобів вимірювання, кваліфікації персоналу та ін.

3. Економічний поріг науково-технічного рівня товару визначається сукупністю витрат, необхідних для виготовлення і реалізації даного виробу при наявній технології виробництва товару, реалізації і післяпродажного обслуговування.

Для прийняття рішення щодо зняття товару з промислового ринку фахівці користуються такими критеріями:

- економічна вагомість товару для підприємства (частка в обороті, сума надходжень, рентабельність);

- становище товара на ринку (частка ринку, ринковий потенціал, становище щодо конкуруючих товарів);

- рівень використання продуктів, виробничих і складських потужностей;

- майбутні перспективи товару (стадія життєвого циклу, очікувані технологічні зміни).

Враховуючи сучасний науково-технічний рівень конкурентів, життєвий цикл товарів високих технологій суттєво скоротився. Тепер це не десятиріччя, як раніше, а роки і навіть місяці.
У центрі стратегії розвитку будь-якого підприємства лежать цілі розширення, диверсифікації чи інновації. В умовах швидких змін маркетингового середовища підприємство-виробник повинно постійно оцінювати структуру своєї діяльності, приймаючи рішення щодо завершення випуску продукції, її вчасну модифікацію чи заміну новою. Ці рішення дуже важливі для виживання підприємства та утримання конкурентних переваг. Дослідники відзначають, що на найуспішніших підприємствах 40-60% обороту забезпечується товарами-новинками, які не існували 5 років тому.
Вираз “новий товар” або нововведення використовується дуже широко, розуміючи під цим терміном як модифіковані товари, так і радикальні нововведення, які відкривають принципово нові шляхи задоволення інших потреб. Великі промислові підприємства можуть створити відділи нових товарів або дочірне підприємство, яке буде відноситись до рангу ризикових підприємств.

Ризикове або венчурне підприємство спеціалізується на розробці та виготовленні високотехнологічної продукції і за відносно короткий термін виходить на ринок з принципово новим або покращеним товаром. Венчурні підприємства, як правило, більш гнучкі та схильні до інноваційної діяльності, ніж велике підприємство. Таким чином зменшується ймовірність провалу інноваційного проекту.

Процес планування продукції можна умовно поділити на вісім фаз : мета розробки нової продукції; розробка ідеї, оцінка і відбір ідей; розробка і перевірка задуму; розробка стратегії маркетингу; розробка продукції; пробний маркетинг; виробництво і реалізація продукції.

Цінова політика - це комплекс заходів, до якого належать визначення ціни, знижок, умов оплати за товари чи послуги. Суть маркетингової цінової політики промислових підприємств заключається в тому, щоб встановлювати такі ціни і так ними варіювати, щоб зайняти стале положення на ринку, володіючи максимальною його часткою і забезпечити найбільший обсяг прибутку.

Усі фактори ціноутворення слід розділити на дві групи: внутрішні і зовнішні. До внутрішніх факторів слід віднести витрати на виробництво і реалізацію, мету підприємства, обсяг пропозиції, умови постачання, якість продукції, рівень новизни товару, етап життєвого циклу товару. До зовнішніх – тип ринку, кон‘юнктура ринку, характер і рівень попиту, стан конкурентного середовища, споживачі, торговельні посередники, рівень інфляції, обмеження, які визначаються існуючим законодавством у сфері ціноутворення.

Використовують різні методики встановлення початкової ціни на товар. При цьому враховується як мінімум один з таких факторів: рівень витрат на одиницю промислового товару; наявність його унікальних характеристик; середній рівень ринкових цін на аналогічні товари.

Існують методи ціноутворення прямого розрахунку та непрямого.

Методи прямого розрахунку цін:

· з огляду на витрати на виробництво і реалізацію:

· метод повних витрат (витрати + норма прибутку);

· метод вартості виготовлення;

· метод граничних (маржинальних витрат);

· агрегатний метод;

· метод рентабельності (беззбитковості) і отримання цільового прибутку.

· за умовами конкуренції:
· метод маркетингових (ринкових) оцінок: рівня поточних цін, рух за лідером, урахування реакції конкурентів;

· тендерний метод.

· за попитом:
· на основі еластичності попиту (реакції покупців);

· на основі суб’єктивної оцінки покупцем цінності товару.

· за географічним принципом:
· зональне ціноутворення;

· відносно базового пункту;

· франко-ціни.

· за узаконеними типовими умовами:
· біржове ціноутворення;

· ціноутворення з урахуванням державної політики.

Методи непрямого розрахунку цін:

· Кредитування відпускної ціни;
· Встановлення умов платежів і поставок;

· Різні види знижок (кількісні, касові, функціональні, торгівельні, сезонні, залишкові та ін.).

Залежно від того, який фактор є визначальним, виділяють два основних методи ціноутворення:

- витратний (на основі калькуляції витрат);

· ринковий (на основі врахування дії ринкових факторів) – конкурентний та за попитом.

Існує близько 20 різноманітних знижок— від простих знижок з прейскурантних цін до складних, які передбачають одночасне надання кількох видів знижок.

Кількісні знижки — знижки за обсяг купленого товару. Визначаються як відсоток від загальної вартості встановленого обсягу поставки.

Бонусна знижка, або знижка за оборот, надається постійним покупцям залежно від досягнутого обороту протягом певного періоду, зазвичай року. При цьому встановлюється певна шкала знижок. Величина цих знижок може досягати 15-30%.
Прогресивна знижка надається покупцеві в разі купівлі великої кількості відомого йому товару.
Знижка "сконто" означає знижку для тих клієнтів, які сплачують за товар раніше встановленого терміну або готівкою.
На багатьох товарних ринках діє стандартна знижка "сконто": "2/10, нетто 30", що означає: товар має бути оплачений протягом 30 днів, але покупець заплатить на 2% менше, якщо сплатить вартість товару протягом 10 днів. Що правда, надійнішим способом заохочення термінової оплати вважається встановлення прогресивних знижок, які співвідносяться з термінами платежів.
Сезонна знижка надається покупцеві за придбання товару в період відсутності основного попиту на нього. Сезонні знижки становлять інструмент синхромаркетингу і можуть бути:

- передсезонними;

· післясезонними.
Дилерські знижки надаються посередникам зі збуту, покривають витрати дилера та забезпечують отримання певного прибутку. Ці знижки зазвичай становлять 15-20% роздрібної ціни. Часто використовуються на промисловому ринку при продажу складного, стандартного устаткування.

Функціональна (торгівельна) знижка — знижка, яку продавці товару надають учасникам каналу товароруху за виконання певних функцій щодо продажу, зберігання, ведення обліку товару та його просування.
Товарообмінний залік (залікова знижка "трейд-ін") — зменшення ціни на новий товар у разі повернення старого зразка товару підприємства. 

Пільгові знижки встановлюються з метою стимулювання збуту певних видів промислового товару.
Експортні знижки — надаються під час продажу товару на експорт або при подальшому вивезенні його з країни. Застосовуються на ринках, де попит значно перевищує пропозицію.

Приховані знижки — знижки покупцеві у вигляді безплатних послуг або більшої кількості безплатних зразків.

Спеціальні знижки надаються постійним покупцям, а також покупцям, в яких продавець найбільше зацікавлений.

Закриті (трансфертні) знижки використовуються у внутрішньофірмовому обороті.
Знижки на уторговування передбачаються на завершальному етапі узгодження остаточної ціни.

Клубні знижки надаються членам національних і міжнародних дисконтних клубів на товари і послуги.
Фінальні знижки — знижки на останню партію (одиницю) товару.
Складні знижки передбачають одночасне надання кількох видів знижок.
Негативні знижки або надбавки до вартості товару. Можуть призначатися за невлику партію товару, більш високий рівень якості товару, за термінову доставку, за доставку товару безпосередньо до місця використання та ін.

Політика розподілу — це діяльність підприємства щодо планування, реалізації та контролю руху товарів від виробника до кінцевого споживача. Основна мета політики розподілу — організація ефективного збуту виготовленої продукції.

Найважливішою функцією збуту є доведення товарів від виробника до споживача. Завдання полягає у забезпеченні найбільш швидкого товарообігу з найменшими витратами та необхідності знайти найбільш раціональний канал розподілення та спосіб реалізації.

Розробляючи збутову стратегію, промислове підприємство повинно враховувати такі фактори:

- особливості кінцевих споживачів – їх кількість, концентрацію, перспективи діяльності, інноваційність, рівень прибутків, особливості поведінки при закупівлі;

- можливості підприємства – фінансове становище, конкурентоспроможність, основні напрямки ринкових стратегій, масштаби виробництва;

- характеристики товару – вид, науково-технічний рівень, вимоги до технічного обслуговування, термін зберігання тощо;

- рівень конкуренції, збутова політика конкурентів – їх кількість, концентрація, збутова стратегія та тактика, взаємовідносини у системі збуту;

- характеристика і особливості ринку – фактична і потенційна його місткість, щільність розміщення покупців, кон‘юнктура тощо;

· порівняльна цінність різних збутових систем.

Розробка і реалізація збутової стратегії повинна бути спрямована на вирішення таких питань:
· вибір каналу збуту – обґрунтування оптимального каналу збуту;

· вибір посередників;

· організація сервісу.

Існуючі канали розподілу передбачають три основні методи збуту:

- прямий;

- непрямий;

- комбінований.

Розрахунки щодо вибору раціонального каналу збуту основується на зіставленні переваг і витрат при прямому і опосередкованому каналах. Критерієм порівняння раціональності способу збуту приймається обсяг підприємницького прибутку, який розраховується по формулі:

П = [Z (1 - γi) - (S + Ui)]
[image: image23.wmf]´

Qi,
де П - прибуток;

Z - ціна реалізації одиниці продукції;

S - собівартість виробництва одиниці продукції;

Ui - витрати по збуту при і-му способі збуту на одиницю продукції;

γi - дилерська знижка з відпускної ціни при використанні опосередкованого каналу збуту, %.

Qi - обсяги збуту при і-му способі збуту в натуральному вигляді.

Витрати по збуту на одиницю продукції можливо розрахувати за наступною формулою:
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де Aі - транспортні витрати по збуту;

Li - витрати при іммобілізації обігового капіталу на створення запасів готової продукції.

Витрати на утворення запасів готової продукції розраховується за такою формулою:
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де Зп + Зк - запаси готової продукції на початок і кінець періоду;

β - процентна ставка по кредитам банку.

Від вибору каналу товароруху залежать витрати на виробництво і збут, а відповідно і загальна собівартість продукції. Створення мережі товарообігу потребує висококваліфікованих фахівців, які добре орієнтуються в специфіці торгівлі на ринку.
Політика комунікацій - це комплекс заходів, які використовує підприємство для інформування, переконання чи нагадування споживачам про товари та послуги. На промислових підприємствах вона складається з наступних основних засобів впливу:

- реклама;

- стимулювання збуту;

- популяризація;

- участь у виставках:

- формування суспільної думки;

- ділове листування;

- пряма поштова реклама та й Іnternet-реклама.

Такі відомі засоби поширення рекламної інформації, як каталоги, експозиції на галузевих виставках, ділове листування, пряма поштова реклама та рекламні сувеніри широко використовуються в рекламі споживчих товарів, але не менш важливими вони є в маркетингу товарів промислового призначення.
Пряма поштова реклама — це особлива форма ділового листування, яка розглядається як один із засобів розповсюдження реклами, що особливо важливо при збуті товарів промислового призначення. Деякі продавці товарів промислового призначення асигнують на пряму поштову рекламу 30-50 % рекламного кошторису. Ще одна причина популярності прямої поштової реклами в галузі виробництва товарів промислового призначення — це простота оцінки її результатів, як правило, на основі кількості отриманих замовлень.

Інтернет-реклама - нове поняття. Є два альтернативних визначення інтернет-реклами:

1) інтернет-реклама — конвергенція традиційної реклами і маркетингу прямого відгуку;

2) інтернет-реклама - конвергенція брендингу, поширення інформації та продаж - усе в одному місці.
Переваги Інтернет перед іншими медіа:

- таргетинг (точне охоплення цільової аудиторії) - географічний, тимчасовий, за тематичними сайтами;

- тракінг - можливість аналізу поведінки відвідувачів на сайті й удосконалювання сайта, продукту і маркетингу відповідно до висновків;

- доступність (24/24 і 7/7: 24 години на добу, 7 днів на тиждень) і гнучкість (почати корегувати і перервати рекламну кампанію можна миттєво);

- інтерактивність - споживач може взаємодіяти з продавцем і продуктом, вивчити його, іноді спробувати (наприклад, демоверсії програм, главу книги...) і якщо підходить - купити;

- можливість розміщення великої кількості інформації (включаючи графіку, звук, відео, спецефекти);

- оперативність поширення й одержання інформації;

- порівняно низька вартість;

- більш сконцентрована увага користувача, можливість розібратися в деталях;

- можливість створення віртуальних співтовариств за інтересами, професійними заняттями.

Особливості здійснення маркетингових досліджень на ринку товарів промислового призначення:

· більша увага приділяється вторинній інформації та експертним оцінкам;
· обсяг первинної інформації невеликий;
· характерним методом збору первинної інформації є опитування;

· відзначається систематичністю, з особливою увагою досліджуються моделі поведінки потенційних споживачів.
Попит на промислові товари може бути визначений як:

· вторинний;

· нееластичний;

· нестійкий;

· парний.

Вторинність попиту на промисловому ринку зумовлюється попитом на споживчому ринку. Збільшення попиту на споживчому ринку на 10 відсотків може привести до збільшення попиту на промисловому ринку більше ніж в 30 відсотків (ефект акселерації).

Нееластичність попиту – незначні коливання цін на товари не призводять до відчутних змін у попиті.

Нестійкість попиту зумовлюється технологічними змінами та обумовлені змінами на споживчому ринку.

Парність попиту – попит на один тип товару призводить до попиту на пов‘язані з ним товари.
Мотивами попиту є:

· забезпечення потреби в матеріально-технічних ресурсах для виробництва традиційних товарів;

· рішення про виробництво нових товарів;

· реконструкція і оновлення підприємства;

· заміни зношених вузлів;

· проведення науково-дослідницьких робіт;

· надання послуг.

Важливим стратегічним завданням, яке виникає перед промисловим підприємством, є визначення цільового сегменту ринку, де планується вести конкурентну боротьбу.

Промисловий ринок потребує сегментування за таких умов:

· зменшення обсягів збуту продукції або послуг;

· значного спаду потенційного (прогнозованого) попиту;

· значного підвищення рівня конкуренції;

· суттєвої відмінності щодо вимог споживачів.

Для обґрунтування вибору цільового сегменту ринку промислової продукції використовуються методи, які показані в табл.2.2.

Таблиця 2.2
Методи розробки цільового сегменту ринку в промисловому маркетингу

	Маркетингові напрямки
	Масовий маркетинг
	Цільовий маркетинг
	Множинна сегментація

	Цільовий ринок
	Широке коло споживачів
	Одна чітко визначена група споживачів
	Декілька груп споживачів

	Продукція
	Обмежена кількість номенклатурних назв продукції для багатьох споживачів
	Одна номенклатурна назва продукції для однієї групи споживачів
	Відрізняючи номенклатурні назви продукції для кожної групи споживачів

	Ціна
	Один стандартний діапазон цін
	Один стандартний діапазон цін для одної групи споживачів
	Відрізняючий діапазон цін для кожної групи споживачів


	Продовження табл. 2.2

	Збут
	Всі можливі торгові точки і способи збуту
	Всі підходящі торгові точки і способи збуту
	Всі підходящі способи збуту і торгові точки для різноманітних сегментів

	Просування 
	Засоби масової інформації
	Всі підходящі засоби масової інформації
	Всі підходящі засоби масової інформації для різноманітних сегментів

	Напрямки маркетингової стратегії
	Орієнтування на різноманітні види споживачів через одну широку програму маркетингу
	Орієнтування на конкретну групу споживачів через спеціалізовану, але масову маркетингову програму
	Орієнтування на кілька сегментів через різні маркетингові плани, пристосовані до кожного сегменту


Слід відзначити три основні пункти при визначені конкурентоспроможності товарів промислового призначення:

1) конкурентоспроможність промислового товару може бути визначена тільки внаслідок її порівняння з іншими виробами, а отже є відносним показником;

2) показник конкурентоспроможності показує відмінності даного промислового виробу від виробу-конкурента;
3) для визначення конкурентоспроможності промислового товару необхідно враховувати витрати на маркетинг і витрати споживачів на придбання та використання виробу.

Таким чином, конкурентоспроможність товару промислового призначення - це сукупність споживчих властивостей товару, які характеризують його відміну від виробу-конкурента за ступенем відповідності попиту, а також з врахуванням витрат. Такий показник вказує рівень конкурентоспроможності виробу відповідно до виробу конкурента.

В загальному вигляді умову конкурентоспроможності товару промислового призначення можна представити у наступному вигляді
                  Корисний ефект

К    =    ____________________  ( max

                   Ціна споживання

Для підвищення конкурентоспроможності товарів промислового призначення необхідним є проведення кон‘юнктурних досліджень, які є суттєвою частиною промислового маркетингу. Їх треба проводити за системою показників (табл.2.3).

Таблиця 2.3

	Показник
	Характеристика показника

	Пропозиція товарів


	Обсяг, структура й динаміка пропозиції
Виробничий і сировинний потенціали пропозиції
Еластичність пропозиції

	Попит
	Попит за ступенем задоволення, формами виникнення, станом ринку та місцем покупки
Потенціал споживання

Місткість ринку засобів виробництва, предметів споживання й послуг

	Пропорційність ринку


	Співвідношення попиту та пропозиції
Співвідношення ринків засобів виробництва та предметів споживання

	Товарна структура товарообігу
	Структура продавців за формами власності
Структура покупців – оптових, роздрібних

	Регіональна структура ринку
	Тенденції розвитку

Темпи зростання продажу, цін товарних запасів, прибутку

	Коливання, циклічність
	Коефіцієнти варіації продажу, цін, товарних запасів
Сезонні коливання розвитку ринку

	Регіональні особливості


	Регіональна варіація співвідношення попиту та пропозиції
Регіональна варіація рівня попиту на душу населення
Регіональна варіація динаміки основних параметрів розвитку ринку

	Ділова активність
	Портфель замовлень
Розмір і динаміка угод

	Ступінь завантаженості виробничих потужностей
	Комерційний ризик

Інвестиційний ризик
Ризик прийняття маркетингових рішень

	Масштаб ринку


	Загальний обсяг реалізації товарів
Рівень приватизації
Розподіл ринку
Частка малих,середніх і крупних підприємств


Для уникнення загрози промисловому маркетингу (банкрутство, інфляційних ризиків, фінансових збитків) необхідно досліджувати фактори ризику. Для ринку товарів промислового призначення умовно виділяються наступні сфери ризику:

- безризикова сфера (гарантія одержання розрахункового прибутку);

- сфера мінімального ризику (збитки не перевищують розмір чистого прибутку);

- сфера підвищеного ризику (ризик збитків);

- сфера критичного ризику (можливі часткові збитки активів підприємства);

-сфера неприпустимого ризику (неліквідний баланс, неплатоспроможність).

На практиці важко прогнозувати рівень ризику. Існує багато методів оцінки ризику, найзручнішим є метод експертних оцінок. Він має наступний алгоритм розрахунку:

1. Розробляється перелік ризиків підприємства по кожній з груп.
2. Визначається питома вага кожного ризику по всій сукупності у відповідній групі.
Wі =1/n,
де Wі – вага ризику;

n – кількість ризиків у відповідній групі.

3. Встановлюються зони ризику. Для цього використовується метод експертних оцінок. Ймовірність надходження ризику визначається експертами за слідуючою шкалою:

· 0 – ризик відсутній;

· 25 – ризик скоріш за все не реалізується;

· 50 – ситуація невизначеності;

· 75 – ризик скоріш за все проявиться (критична ситуація);

· 100 – ризик обов’язково проявиться (неприпустимий ризик).
Оцінка експертів перевіряється на непротиріччя

max │Ai – Bi│≤ 50, 
[image: image26.wmf]і = 1, 2, 3;
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де Ai та Bi – оцінки кожної і пари експертів.

Розраховується середня ймовірність загрози кожного ризику (Vi).
Vi = сума оцінок експертів / 3 та оціночний бал по кожному ризику Vi
[image: image28.wmf]´

Wі
Сумування оціночних балів дає уявлення про рівень ризиків кожного напрямку діяльності підприємства.

4. Результат роботи експертів оформлюється у вигляді таблиць по кожній групі ризиків.

5. Розроблюються методи компенсації та зниження ризиків підприємства по кожній групі.
2.2. Агромаркетинг
На сучасному етапі розвитку аграрного сектора економіки України маркетинг ще не отримав широкого розповсюдження. Це пояснюється декількома причинами: по-перше, реформування галузі сільського господарства зумовило виникнення великої кількості сільськогосподарських підприємств, як правило суб’єктів малого бізнесу, які з фінансових причин не в змозі займатись маркетинговою діяльністю; по-друге, продукції сільського господарства виробляється не достатньо і проблем перевиробництва не виникало; по-третє, у більшості ключових керівників складається думка про незначну роль маркетингу в умовах дефіциту товарів харчування. Таким чином, в АПК склались дві філософії бізнесу, маркетингова і виробничо-збутова, які відрізняються орієнтаціями діяльності сільськогосподарських підприємств.

Ці різниці найбільш рельєфно прояляються по таким критеріальним оцінкам (табл.2.4).
Таблиця 2.4

Різниці в діяльності сільськогосподарських формувань з виробничо-збутовою та маркетинговою орієнтаціями

	Варіант 1
	Критерії

оцінки
	Варіант 2

	Сільськогосподарські формування з виробничо-збутовою орієнтацією
	
	Сільськогосподарські формування з маркетинговою орієнтацією

	1
	2
	3

	1. Виконання планів виробництва

2. Підвищення якості продукції

3. Зниження собівартості продукції
	а) Цілі персоналу сільськогосподарського підприємства
	1. Формування попиту

2. Задоволення попиту

3. Отримання прибутку

	1. Зооінженери, ветеренари

2. Агрономи

3. Технологи

4. Керівники структурних підрозділів товарного виробництва
	б) Посадовий статус спеціаліста, керівника
	1. Менеджери

2. Економісти

3. Маркетологи



	З урахуванням наявності і використання виробничо-ресурсного потенціалу
	в) Вид виготовленої продукції
	Продукція, яка буде реалізована

	1. Виконання планових показників

2. Використання землі, основного капіталу, матеріалів та трудових ресурсів
	г) Головна увага сільгоспвиробника
	1. Попит та вимоги споживача

2. Потреби і інтереси споживача

	1. Виробничі плани

2. Виробничо-ресурсний потенціал
	д) Основи сільськогосподарського виробництва
	1. Індикативні плани

2. Попит споживача

	Внутрішніх
	е) Планування з урахуванням факторів
	Зовнішніх

	З урахуванням можливостей виробництва
	є) Впровадження нових товарів
	З урахуванням попиту споживачів

	З урахуванням можливостей виробничо-збутової діяльності та директив
	ж) Відкриття нових сигментів для своєї продукції на ринку
	З урахуванням:

· попиту споживачів;

· маркетингових можливостей;

· отримання прибутку

	1. Собівартість продукції

2. Конкуренція
	з) Основи формування цінової політики
	1. Кон’юнктура ринку

2. Конкуренція

	1. Економічна (не повно)
	і) Система управління відносно ринку
	1. Економічна 

2. Адаптивна

3. Оперативна 

	Повільне
	к) Здійснення товароруху
	Швидке 

	Удосконалення технології, організації виробництва
	л) Направленість наукових досліджень у виробництві сільськогосподарської продукції
	1. Аналіз ринку

2. Підвищення конкурентоспроможності підприємств і продукції

	Продовження табл.2.4

	Низька 
	м) Відповідальність за виготовлений і реалізований товар
	Висока 

	Низька 

Середня 
	н) Можливість ефективного аграрного бізнеса
	Висока 

	Реалізовувати ту продукцію, що виробляють
	о) Філософія керів-ництва і персонала сільськогосподарських підприємств
	Виробляти ту продукцію, що купують на ринку


Система управління сільськогосподарським виробництвом і агробізнесом в другому варіанті вигідно відрізняється від першого варіанту гнучкістю, еластичністю, оперативністю і чутливістю до ринкових змін, більшою адаптивністю до різних іновацій. Ця система широко використовує сучасні методи цінової і товарної політики. Трудовий колектив підприємства несе велику соціальну і моральну відповідальність за вироблений і запропонований споживачу товар. І головним є те, що філософія керівників і колективу сільськогосподарських підприємств в першому варіанті – виробити і продати, а в другому – задовольнити потреби покупця. Все це відображається на результативності агробізнесу і вирішенню продовольчої проблеми в Україні.
Система агробізнесу функціонує в результаті поєднання процесів виробництва сільськогосподарської продукції (сировини), її переробки, зберігання, транспортування і доведення до споживача. Різні підприємницькі структури, що сприяють такому поєднанню, утворюють комплекс економічних відносин, який називають аграрним маркетингом.

Для ефективного ведення сільськогосподарського виробництва в умовах ринка необхідно обмислити особливості аграрного маркетингу і враховувати їх в господарській діяльності підприємств АПК.

В нинішній час в науковій літературі і практичній діяльності використо-вують різні поняття маркетингу в аграрному секторі економіки: “сільськогосподарський маркетинг”, “агромаркетинг”, “маркетинг агробізнесу”, “маркетинг АПК”, “продовольчий маркетинг” та ін. Наприклад, Роберт Е. Бренсон і Дуглас Г. Норвер, пишуть “Сільськогосподарський маркетинг в основному визначав маркетинг від виробника до першого споживача”. Вони дають наступне визначення агромаркетингу: “Це вся активність, пов’язана з сільськогосподарським виробництвом і з їжею, насінням, зібранням врожаю, переробкою і доставкою до кінцевого споживача, включаючи аналіз споживчих потреб, мотивації покупок і поведінки споживачів”.1
В 50-тих роках Дж. Н. Девіс і Рой А. Голдберг ввели поняття “маркетинг агробізнесу”, який включав маркетингові операції від першого покупця до кінцевого споживача (рис.2.1).2



Рис.2.1. Схема агромаркетингу

Цей маркетинг не обмежується першим споживачем, так як багато сільськогосподарських продуктів вживаються людьми без їх переробки в свіжому вигляді, це овочі, фрукти, молоко. Переробку деякої продукції здійснюють самі виробники (консервіровані овочі, фрукти, соки, ковбасні вироби, олія, тощо). Крім того, при реалізації продукції сільського господарства від першого до кінцевого споживача використовуються, на відміну від агромаркетингу, транспортний, промисловий, комерційний та інші види маркетингу.

Оцінка абсолютних обсягів і потомої ваги по кожній ланки продовольчого ланцюга визначає структуру агромаркетингу, тобто показує, яку кількість продукту реалізував товаровиробник, скільки продукту пішло безпосередньо споживачеві, яку долю сільськогосподарської продукції закупили посередники-заготівельники і скільки їх, скільки переробників брали участь в процесі переробки цієї продукції і яку її долю переробили, наскільки розгалуджена оптова і роздрібна торгова мережа.

Маркетинг, який пов’язаний з продукцією сільгоспвиробників, набагато складніший від інших видів маркетингу: ця складність зумовлена різноманітністю методів і способів його здійснення. Застосування різноманітності таких методів зумовлене великою кількістю і різноманітністю виробленої продукції, її ціленаправленості й значимості для кінцевого споживача. 

Сільськогосподарська продукція (споживча продукція) умовно може бути поділена на:

· товари попереднього вибору, які доповнюють гармонію користі і споживання (продукти довготермінового зберігання і споживання при необхідності – консерви, борошно, напівфабрикати, тощо);

· товари особливого попиту для задоволення високого рівня життя, його естетики (ексклюзивні сорти вин, кон’яків, ковбаси, сири і т.п.).

Специфічною особливістю агромаркетингу в Україні є те, що його функції в формуваннях малого агробізнесу виконують, як правило, не підготовлені до цього фахівці, а самі підприємці.

Це так звані суб’єктивні особливості, а специфіка сільського господарства зумовлює низку об’єктивних особливостей, до найважливіших із них відносяться:

1. В розвинутих країнах сільське виробництво ведеться переважно фермермерськими господарствами, які, хоть і можуть бути достатньо великими підприємствами, але, як правило, не в змозі монополізувати окремий сектор. Тобто дрібні сільськогосподарські виробники не взмозі організувати вплив на ринок, на ринкові ціни. На ринку сільськогосподарської продукції завжди достатньо багато продавців для того, щоб ні один з них зміг запропонувати таку кількість продукту, яка помітно вплинула б на ціну.

Таким чином, в аграрному секторі дотримуються дві головні умови досконалої конкуренції:

· наявність на ринкі великої кількості продавців, кожний з яких не володіє достатньою кількістю пропозицій товару для вплива на ціну;

· воля продавця поступати на ринок і покидати його.

Тому можна зробити висновок, що сільське господарство – це галузь з досконалою конкуренцією, яка в інших галузях економіки майже не зустрічається. В свою чергу досконала конкуренція зумовлює певні особливості агромаркетингу.

2. Слід зауважити, що нерозвинутість українського ринку землі, ресурсів, частіше робить неможливим вхід і вихід товаровиробника на цьому ринку. Окрім цього, в Україні досконалій конкуренції перешкоджає недостатність і нерівномірність розвитку ринкової інформації і, як наслідок, можливість для посередників легко наживатися за рахунок селян. Це також кладе відображення на складність агромаркетингу.

3. У сільському господарстві земля використовується як безпосередній ресурс, засіб виробництва. В землеробстві використовується особлива власти-вість верхнього шару землі – родючість, яка являється найважливішою характеристикою землі як ресурсу в сільському господарстві. Земельний ресурс вкрай неоднорідний у різних землевласниках. Незважаючи на технічний прогрес земля лишається важливішим засобом виробництва в сільському господарстві. В силу цього еластичність пропозиції сільськогосподарської продукції низька – щоб розширити виробництво, необхідно збільшувати площу землі в обробітку, що потребує значних витрат грошей, праці і часу. Незважаючи на досить високі показники залучення земель в сільськогоспо-дарський обіг (72,2% землі сільськогосподарського призначення, 79,8% сільгоспугідь розорані), із 32,7 млн. га орних земель 4,6 млн. га деградовані. Виробництво сільськогосподарської продукції на цих землях збиткове. Так, в лісостеповій зоні Одеської області від використання 1 га деградованих земель отримано 98,4 грн., а витрати на виробництво продукції рослинництва на цьому гектарі склали 143,8 грн., збиток 45,4 грн.; в степовій зоні ці показники склали 68,3, 82,6 і 14,3 грн., відповідно.1
Сільськогосподарське виробництво вкрай залежить від природних умов. Навіть в країнах з високою аграрною культурою, де застосовуються високо-інтенсивні технології в сільському господарстві, результати виробництва, які і раніше лишаються непередбачуваними. Засухи, повені, шкідники, хвороби тварин і рослин роблять аграрний сектор галузю відносно ризикованого вкладу капіталу.

Таким чином, природні і економічні процеси в агробізнесі інтегруються і створюють нові умови для виробництва, а також для організації маркетинга.

4. Спеціалісти або служби агромаркетингу мають діло з товарами першої життєвої потреби. Звичайно, вони повинні своєчасно і в необхідній кількості і асортименті, а також з урахуванням віку, національних традицій, стану здоров’я споживачів задовольняти їх потреби та інтереси. Товар, як правило, з коротким терміном зберігання, тому необхідна оперативність поставок, доцільна і безпечна упаковка, сервісне і естетичне забезпечення.

Продукти харчування мають не тільки споживче призначення, але і естетичне, моральне. Цей аспект також знаходить втілення в агромаркетингу.

5. Можливість диверсифікації продукції сільського господарства в значній мірі обмежена. Технічний прогрес в цій галузі супроводжується виведенням більш досконалих сортів культивованих рослин і порід тварин. Але навіть удосконалена селекціонерами пшениця або виноград по своїм споживчим якостям залишаються все тією ж пшеницею або виноградом, і корисність цих продуктів для споживача збільшити дуже важко. Тому, на відміну від інших секторів економіки сільськогосподарські виробники більш обмежені в можливостях підвищувати ціни на свою продукцію, як, наприклад, це роблять виробники телевізорів, випускаючи кожну нову модель.

З іншого боку кінцевим товаром сільськогосподарського виробництва являються продовольчі продукти. Але цінова еластичність попиту на продукти харчування, як правило, низька. Споживачі купують основні види харчування незалежно від росту або зниження цін на них практично в незмінних обсягах.

Також попит на сільськогосподарські і продовольчі товари являються не еластичним і по доходу. Помічено, що при низьких рівнях добробуту людей, коли на харчування витрачаєтсья основна частина бюджету сім’ї, на кожну додатково зароблену гривню сім’я намагається забезпечити насамперед свої потреби в їжі. Коли проблема харчування перестає бути першочерговою, то додатковий заробіток використовується на інші товари та послуги – людина фізіологічно не може з’їсти більше лише тому, що в неї на це з’явиться більше грошей. Тому з ростом доходів попит на продукти харчування і відповідно на сільськогосподарську продукцію зростає чи падає непропорціонально. Разом з тим, навіть коли попит на ринкі сільськогосподарської продукції стійкий, ціни на ньому вкрай нестабільні, незначні коливання в обсягах пропозиції в залежності від тисяч непідконтрольних виробнику причин (високий або низький врожай і т.п.) – і ціна падає або злітає з неадекватною швідкістю. Всі ці проблеми зумовлюють цінову політику в маркетинговій діяльності аграріїв.

6. В сільському господарстві робочий період не співпадає з періодом виробництва, особливо в рослинництві де продукцію отримують 1-2 рази на рік, а робочий період тягнеться цілий рік. В зв’язку з цим спеціалісти по маркетингу повинні дуже добре знати, діалектику попиту споживачів, вміти прогнозувати тенденцію його задоволення, ринкову кон’юнктуру, конкуренцію та інше, оскільки від цього залежить ефективність агромаркетингу.

7. Сезонність виробництва і отримання продукції зумовлює специфіку маркетингового забезпечення вивчення ринку збуту і просування продукту.

У зв’язку з тим, що споживач може бути останнім, виникає доцільність маркетингової діяльності по переробці продукції безпосередньо виробником в господарстві, по виконанню функції, які реалізуються в інших видах маркетингу поміж першим і кінцевим споживачем, тобто дестриб’юторами. Особливо слід виділити первинну або кінцеву переробки, оскільки переробка продукції, її сервісне забезпечення і конкурентоспроможність з аналогічною імпортною продукцією в господарствах малого аргобізнесу ще не відповідає сучасним вимогам споживачів. Це зумовлюється тим, що фермерські господарства працюють на дефицитному ринку: в них нема достатнього досвіду організації підприємництва і маркетингової діяльності, також достатніх грошових і матеріальних засобів.

8. Сільське господарство характеризується різноманітністю організаційно-господарських форм. З урахуванням цього утворюються відповідні системи агромаркетинга, різні точки зору сприйняття і адаптивності до потреб, запитів і інтересів споживачів. Тому першочерговою задачею агромаркетинга являється створення агромаркетингу України, яка забезпечить необхідні умови для реалізації можливостей кожного агропромислового формування. На сучасному етапі в Україні певне розповсюдження отримав фермерський рух. В силу обмежених матеріальних можливостей агромаркетинг фермерських госпо-дарств розвинутий слабо, а це явилось причиною того, що на ринкі продукції сільського господарства фермерство представлено не досить виразно.

9. Система маркетингу агробізнесу, включаючи виробництво, переробку і доведення продукту до кінцевого споживача, має особливість нерівномірності, нерівнозначності і різного рівня здійснення маркетингової діяльності. А недостатній рівень маркетингового забезпечення лише в одній ланці цього ланцюга приводить до незадовільного маркетингу. Це знижує ефективність агробізнесу вцілому.

Так, сільськогосподарському підприємцю важко своєчасно реагувати на перспективу зміни попиту споживачів на етапі розробки виробничої програми бізнес-плану. А виробничий процес в сільському господарстві обмежується декількома місяцями, а то й роками (відгодівля худоби). Важко фермеру підвищити конкурентоспроможність продукції вже налагодженого виробництва в порівнянні з вітчизняними або зарубіжними конкурентами які вийшли з новим товаром в відповідний сегмент ринку.

10. Система агромаркетингу відмінна від систем інших видів маркетингу: більш високою відчутністю, сприятливістю, адаптивністю, самоорганізацією і самоуправлінням. Така особливість агромаркетингу зумовлена наступним: по-перше, попит споживача має палітру детермінованих і стохастичних потреб, запитів, інтересів, тому система агромаркетингу повинна обов’язково задо-вольнити первинні потреби і гнучко реагувати на некеровані запити і інтереси; по-друге, існує гостра конкуренція на ринку сільськогосподарської продукції з причини ідентичності товарів; по-третє, виробництво багатьох видів сільсько-господарської продукції залежить від умов погоди, отже, необхідна самооргані-зація системи агромаркетингу, від рівня і швидкості адаптивності якої залежить результативність агробізнесу; в-четвертих, система агромаркетингу повинна швидше адаптуватися до державних і інших директивних рішень які відображають різноманістність конкурентних організаційно-правових форм.

11. Більш низький рівень науки і мистецтва агромаркетингової діяльності в порівнянні з іншими видами маркетинга зумовлений насамперед тим, що:

а) виробники мають діло з продуктами повсякденного попиту та ще й на дефицитному ринку, тому керівники сільськогосподарських підприємств приділяли недостатньо уваги агромаркетингу, внаслідок чого у них нема досвіду в цій діяльності;

б) до цього часу не сформована наука про агромаркетинг і, отже, відсутні науково-обгрунтовані рекомендації по його здійсненню.

В сільськогосподарських, головним чином, великих підприємствах починає створюватися служби маркетингу, які, головним чином, працюють по інерції на інтуітивній основі. Зростає інтерес і фермерів до маркетингу. Оскільки фермер розуміє, що у порівнянні з більшістю товарів для сільськогосподарських продуктів характерні підвищена громіздкість (зерно, грубі корми і т.п.) та схильність до швидкого псування (м’ясо, молоко, овочі, фрукти). Значний обсяг впливає на маркетингові функції, що стосуються фізичного маніпулювання. Об’ємні продукти займають багато місця, вимагають відповідних приміщень і умов. Отже, при співвідношенні з їх цінністю, вони обходяться значно дорожче у перевезеннях та зберіганні.

Через швидке псування необхідні термінові доставки, умови зберігання (температурний режим для овочевої продукції і фруктів, охолодження молока, замороження м’яса). Все це зумовлює додаткові витрати, відволікає від основного виробництва, веде до подорожчення продукції.

Окрім цього, обсяг виробленої продукції фермерського господарства змінюється з року в рік, зумовлює реакцію фермерів на ціни, урядові заходи, а також погодні умови і хвороби тварин. Зміни в обсягах випуску продукції залежно від названих факторів впливають на процес агромаркетингу. В цих умовах виходом із становища для фермера є швидка реалізація продукції.

Зміни обсягів випуску сільськогосподарської продукції фермерів, в свою чергу, має велике значення для фірм продовольчого маркетингу, які спеціалізуються на окремих видах продукції. Наприклад, різне скорочення збору продовольчого зерна пшениці торкнеться мукомольних підприємств та хлібопекарних заводів і не торкнеться переробників продовольчої сировини (цукрового буряка, соняшника) чи виноробів. Зміни у поставках продукції з ферм мають істотний вплив на закупівельні ціни, потреби у сховищах та ступінь завантаження виробничих потужностей переробки, які належать фірмам продовольчого маркетингу. Прагнення зменшити ризик та невизначеність, які спричиняються коливаннями поставкою продукції з ферм зумовлюють створення більш тісних договірних зв’язків між маркетинговими агенствами і фермерськими господарствами, більш активний вихід фермерів на ринок.

В останні роки значно скоротилась сезонність у постачанні свіжої продук-ції вирощеної на Україні та за її межами. Це заслуга транспортної функції продовольчого маркетингу. Розширення експортних можливостей посередників зумовлює поглиблення спеціалізації сільськогосподарських формувань. Така спеціалізація подовжує канали проводольчого маркетингу, підвищила важливість його транспортної функції.

Фермерські господарства здійснюючи свою виробничу діяльність витрачають біля 90 % свого доходу для придбання хімікатів, насіння, робочої сили, засобів виробництва, землі та інших засобів матеріально-технічного постачання. Успішний розвиток сільського господарства зумовлює збільшення закупок цих товарів, що знаходяться за межами господарств. Це приводить до зростання значення галузі економіки, яка поставляє ці ресурсні компоненти для сільського господарства. Посилення залежності сільського господарства від постачання зі сторони поставило їх економічний добробут в залежність від несільськогосподарського сектора економіки.

У сільському господарстві досить багато протиріч коли інтереси одного фермера розходяться з інтересом певної групи інших господарств. В першу чергу це відноситься до процесу формування цін. Наприклад, на деяку продукцію, на ринку, ціни досить високі і це забезпечує високі прибутки господарству. Для нього є логічним збільшувати випуск цієї продукції. Але якщо всі господарства забажають розширити випуск цієї продукції, то ціни на ринку і відповідно прибутки на одиницю цієї продукції знизяться.

З іншого боку проблема агромаркетингу полягає у дуже малому розриві між ціною реалізації і собівартості продукції, що зумовлено конкуренцією в сільському господарстві.

Агромаркетинг, його знання і уміле використання допомагає підприємцям вирішувати питання зумовлені ринковими відносинами і зміною форм власності в сільському господарстві, і насамперед:

1. На випускі якої продукції зосередити головну увагу і як підготувати продукцію до реалізації?

2.  Де і коли купувати засоби матеріально-технічного постачання, а також кому і коли продавати свою продукцію?

3. Яку частину маркетингової діяльності доцільно виконувати самостійно?

4.  Які можливості і що можна і треба зробити для розширення ринку?

5.  Як забезпечити сталий зріст виробництва продукції і прибутків?

6.  Як мінімізувати ступінь ризику агробізнесу?

Відповіді на ці питання дозволяють агровиробнику досягти поставлених цілей в агробізнесі, виробити стратегію подальшого розвитку свого господарства.

Функції агромаркетингу – це сукупність сталих відокремлених і спеціфічних направлень маркетингової діяльності, об’єднаних спільними діями на стадії підготовки, прийняття і реалізації рішень, зумовлених єдністю об’єкту і цілей агромаркетингу.

Функції маркетингу повинні відображати специфіку агропромислового виробництва самого продукту і його збуту підприємствами. До функцій агромаркетингу і їх змісту відносять:

1.  Вивчення ринку, попиту і пропозиції сільськогосподарської продукції, можливостей конкурентів збільшення обсягів випуску тієї чи іншої продукції та зниження її ціни, зовнішнього аграрного середовища;

2.  Здійснення прогнозу змін попиту і пропозицій певних товарів;

3.  Визначення стратегії агромаркетинга, розробка цільових маркетингових програм, планування маркетингової діяльності, асортименту сільсько-господарської продукції;

4.  Здійснення цінової політики, розробка договірних, роздрібних, оптових цін, скидок і надбавок;

5.  Організація товарної політики;

6.  Планування, організація і здійснення збуту продукції;

7.  Стимулювання продаж;

8.  Планування і організація експорту сільськогосподарської продукції і міжнародного агромаркетингу.

З метою недопущення багатьох неузгоджень і неточностей в змісті функцій агромаркетингу доцільно класифікувати їх по двум критеріям: змісту і об’єкту маркетингового впливу.

Загальні – по змісту маркетингового впливу функції агромаркетингу діляться таким чином:

· аналіз;

· прогнозування;

· планування;

· організація;

· управління;

· облік і контроль;

· оцінка.

Конкретні – по об’єкту маркетингового впливу функції класифікуються наступним чином:

· дослідження ринків;

· вивчення споживачів маркетингового середовища;

· аналіз зовнішнього маркетингового середовища;

· здійснення товарної політики;

· підготовка товару до реалізації;

· ціноутворення і цінова політика;

· рух товарів і збут продукції;

· формування попиту і активізація збуту;

· комерційна діяльність;

· обліково-фінансова діяльність;

· зовнішньоекономічна маркетингова діяльність;

· підтримування життєвого циклу товару;

· управління маркетингу.

Маркетингова діяльність поєднує і взаємопов’язує загальні і конкретні функції. Здійснення будь-якої конкретної функції пов’язане з виконанням всіх загальних.

Докладний розгляд загальних функцій агромаркетинга дає можливість більш глибокого їх уявлення.

1. Аналіз включає: збір, обробку, систематизацію і вивчення внутрішньої і зовнішньої інформації; виявлення відхилень від планових програм і визначення їх причин (зниження урожайності озимих зернових внаслідок несприятливих погодних умов їх перезимовки); виявлення можливостей і шляхів ліквідації цих відхилень (підсів яровими зерновими або пересів поля весною); зведення аналітичних матеріалів по агромаркетингу і представлення їх керівництву для прийняття відповідних рішень; вивчення встановлення шляхів підвищення якості приведе до зниження обсягів виробництва продовольчого зерна, значить по зерну може бути не виконано контракту, виробник заздалегідь про це повідомляє споживача-хлібопекаря, пропонує йому інші варіанти, які враховують інтереси як виробника зерна та і його споживача).

2. Прогнозування. Встановлюється прогноз на основі економіко-статистичних (виробничий потенціал або конкурентоспроможність планів і можливість їх оперативної зміни) методів. Ці методи дають можливість дослідити реальну дійність і її діалектику. В агромаркетиновій діяльності прогноз важливий з однієї сторони тому що сільськогосподарське виробництво залежне від об’єктивних (природних) факторів, а з іншого боку, оскільки велика кількість аспектів поведінки споживачів мають стехастичну форму і передбачити їх часто неможливо. На основі таких моделей надалі розробліяється програма цілей агромаркетингової діяльності.

3. Планування визначає цільову програму, її пропорції і забезпеченність необхідними грошовими, трудовими і матеріально-технічними засобами. За допомогою цієї програми добиваються ефективного управління і агромаркетинга. Функція планування дає можливість змоделювати низку маркетингових процедур, щоб в конкретній ситуації застосувати відповідну, яка дасть можливість звести нанівець збитки визвані певними ситуаціями або отримати максимальної вигоди при виникненні сприятливих умов.
4. Організація створює цілісність, єдинство, упорядоченість системи агромаркетингу, тобто злагоджену роботу служби агромаркетингу на різних рівнях діяльності. Забезпеченість спеціалізації, кооперації, ритмічності, сінхроності і безперервності агромаркетинга досягаються за рахунок цілісності економічної, організаційної, агротехнічної, зооветеринарної, технічної і забезпечуючої підсистеми.

5. Управління являє собою види діяльності по підтримці дії системи агромаркетинга в певному напрямку або переводу цих дій на новий, більш перспективний напрямок. Управління дозволяє здійснювати оперативну координацію і регулювання, які забезпечують злагоджену роботу трудового колективу, її рівномірність і узгодженість.

Регулювання процесу агромаркетингу здійснюється за допомогою еконо-мічного і соціально-психологічного впливу, адміністрування, використання різних форм мотивації. Економічний вплив на агромаркетингові служби здійснюється через систему поточного преміювання, підвищення відсотків з продажу та інше. Соціально-психологічні форми регулювання – це урахування інтересів окремих споживачів, їх моралі, образу життя, сімейного бюджету і т.п. Більш жорсткими формами регулювання агромарктингу являються адміністра-тивні, які через накази, розпорядження, рішення та оперативні наради, тощо його здійснюють.

6. Облік і контроль забезпечує правильність процесу агромаркетигу, діяльність керівників і спеціалістів, а також своєчасне виявлення відхилень фактичного стану господарювання від планового, встановлення причин відхилень. Контроль повинен бути всеосяжним, постійним своєчасним і ефективним.

В сільськогосподарських підприємствах агромаркетингова діяльність може бути ефективною при умові, якщо нею займаються всі працівники апарату управління і їй сприяють працівники сфери виробництва, оскільки вони, в першу чергу, забезпечують тріаду порівняльного моніторінгу сільськогоспо-дарської продукції “… сьогодні краще, більше і дешевше ніж вчора, а завтра краще, більше і дешевше ніж сьогодні …”, вони виробляють умови для своєчасного задоволення попиту споживача. Таким чином, функціональний розподіл обов’язків, регламентація і закріплення функцій або видів робіт за конкретним працівником являються основою ефективної агромаркетингової функціональної організації на підприємстві.

Агромаркетинг, будучи елементом програмно-цільового підходу до управління сільськогосподарськими підприємствами в умовах ринку, являють собою складну систему, яка потребує регулювання і управління.

На ринку виконуються чисто технічні функції маркетингу, тобто просування продукту від сільськогосподарського виробника до кінцевого споживача, та здійснюється обмін виробника і покупця ціновими сигналами, які свідчать про вигідність продажу товару і витратах на його придбання – економічні функції. Відповідно до цього оцінюється ефективність агромаркетингу, яку можна визначити шляхом співставлення витрат і результату у вартісному вигляді. Результати маркетингу зумовлені оцінкою покупцем отриманого товару, а витрати на маркетинг сумою витрат по всьому ланцюгу просування товару від виробника до покупця.

Досить зрозуміло, що всяке технічне удосконалення, що призведе до зниження витрат на маркетинг одиниці товару, бажане до тих пір, поки не призводить до скорочення корисності продукту для споживача в плані часу, місця та форми його отримання. Так, якщо в домі відпочинку молоко потрібно вранці і в певній кількості, то після пастерізації і розфасовки на заводі, в обідній час ранкової корисності воно вже не матиме. Таким же чином і зростання витрат на маркетинг не повинно випереджати відповідний приріст корисності продукту для покупця. Оскільки корисність продукту для покупця не піддається кількісній оцінці, слід звертати увагу на технічну і цінову ефективність агромаркетинга.

Технічна ефективність агромаркетинга відображає рівень витрат на фізичні функції маркетинга в розрахунку на одиницю продукції. Всілякі зміни в технології, що ведуть до скорочення витрат по всьому ланцюгу маркетинга в розрахунку на одиницю продукції, можуть бути економічно інтерпритовані. Наприклад, механізація процесів розфасовки і упаковки овочів чи фруктів веде до зниження витрат на оплату праці персоналу і підвищує їх продуктивність праці.

Цінова ефективність агромаркетингу показує наскільки швидко і точно ціни реагують на зміни в попиті покупців і ця інформація поступає по ринковим каналам назад до виробників. Цінова ефективність визначається ступенем розвитку ринкової інфраструктури, системи ринкової інформації і досконалістю ринкової конкуренції.

Прикладом низької цінової ефективності агромаркетинга в Україні можуть бути такі ситуації. На протязі деякого часу закупівельні ціни на молоко не підвищувались пропорційно інфляції і підвищенню цін на іншу продукцію. Це призвело до різкого скорочення в сільськогосподарських підприємствах (за виключенням приватного сектора) поголів`я молочного стада. Молокопере-робні заводи зіткнулись з гострою нехваткою сировини, в наслідок чого зменшили виробництво масла. Масляну нішу на ринку враз заповнили польським маслом. Заводи почали підвищувати закупівельні ціни, на молоко але виробники були не взмозі адекватно відреагувати на такий зворотній сигнал тому, що молочне стадо збільшити за короткий термін неможливо. Для відновлення ситуації в галузі знадобилось 2-3 роки. Такіж ситуації мали місце і в цукровій галузі і в зерновій, як наслідок зернової кризи 2003-2004 років можливі негативи в забезпеченні держави м`ясними продуктами. Все вищеприведене характерне для слаборозвинутої інфрастуктури.

Ринок тоді ефективний, коли на ньому панує конкуренція. А конкуренцію породжує велика кількість виробників і покупців продовольчих товарів, ця кількість виступає гарантом конкуренції на ринку. Тому в агромаркетингу питання конкуренції завжди відноситься до проміжних ланок, які знаходяться між сільським господарством і кінцевим споживачем продуктів.

Сільськогосподарський виробник завжди намагається отримати макси-мальну ціну за свій продукт, він завжди вирішує кому продати свій товар. Чим більше покупців його продукції і чим вище рівень конкуренції, тим більше він отримує інформації відносно умов збуту, тим легше йому вибрати більш вигідні канали реалізації товару. В кінцевому результаті це зумовлює конкурентне формування ціни на сільськогосподарську продукцію.

Аналогічна ситуація виникає на протилежному кінці маркетингового ланцюга. Одинокий покупець продовольчих товарів не може вплинути на ціни. А коли на ринку присутні велика кількість роздрібних продавців (великі і малі магазини, ларьки, місцеві базари і т.п.), то у покупця з’вляється великий вибір часу, місця і форми покупки. Можливість вибору веде до зниження цін на продовольчому ринку. Це теоретично. А в дійсності, на тому і другому кінцях агромаркетингового ланцюга виникають дещо неконкурентні ситуації. В кожній ринковій угоді, партнери не мають абсолютної можливості вибору альтернативності угоди, оскільки мають різну інформацію про неї. Початкову ціну встановлює той партнер угоди, який має більшу інформацію, іншому надається право погодитись чи ні на цю ціну.
Звичайно, на агропродовольчому ринку інформаційна асиметрія діє не на користь дрібних виробників сільськогосподарської продукції і покупців продовольчих товарів. В таких умовах ринкова інформація виступає важливим фактором ефективності агромаркетинга.
В умовах високорозвинених інфрастуктур ринкова інформація доступна всім агентам ринку, а ціна встановлюється на ефективному рівні (біржі, торгівельні дома і т.п.). Такі ціни показують покупцю, які витрати на виробництво продукції, яку він хоче купити, а продавцю – скільки покупець згоден заплатити за вироблений ним продукт. В результаті громадські ресурси розподіляються в економіці ефективно, тобто витрачаються на виробництво того продукту якого потребує кінцевий споживач.
2.3. Транспортний маркетинг

Для досягнення найкращих результатів працівникам транспортних організацій слід взяти на озброєння маркетинг як систему заходів по задоволенню попиту.

Транспортний маркетинг передбачає:

1. Вивчення ринку – існуючих і потенційних клієнтів.

2. Контроль за діяльністю конкурентів на ринку.

3. Формування і здійснення товарної політики.

4. Контроль за цінами та проведення гнучкої цінової політики.

5. Розподіл та надання клієнтам послуг по перевезенню в потрібний час, в потрібне місце, в зручній формі, з максимумом комфорту при найменших втратах вантажів у процесі транспортування і допоміжних вантажно-розвантажувальних операціях.

6. Організацію просування послуг до потенційних і постійних клієнтів за допомогою реклами, пропаганди та інших засобів.

В той же час транспортний маркетинг має специфічні особливості, які відрізняють його від промислового, банківського, біржового та інших видів маркетингу.

По-перше, транспорт пропонує і здійснює послуги з перевезень вантажів і пасажирів не взагалі, а в залежності від існуючих напрямків переміщення – по залізничних коліях, автомагістралях, судноплавних річках та каналах , по трубопроводах та повітряних трасах. Тому в разі відсутності шляхів між пунктами відправлення і призначення транспорту необхідно перевозити вантажі і пасажирів в об’їзд, у зв’язку з чим втрачається зайвий час і кошти.

По-друге, на залізничному, річковому і повітряному транспорті існує заборона на перевезення великовагових, негабаритних, крихких та гігроскопічних вантажів. Отже, вказані види вантажів залізничники, річковики та авіатори брати у клієнтів не мають права. У зв’язку з цим нестандартні вантажі перевозять лише автомобільний та морський транспорт.

По-третє, перевезення на автомобільному, водному і повітряному транспорті здійснюються в залежності від пори року і метеорологічних умов. Восени, взимку і навесні автомашини і автобуси виходять в рейс лише за відсутності ожеледиці на шляхах і туману. Річковий транспорт працює лише в період навігації, яка зазвичай починається у березні і завершується у листопаді кожного року.

По-четверте, технічні можливості транспорту обмежені вантажопідйомністю рухомого складу. Саме тому транспортний маркетинг необхідно здійснювати з урахуванням його особливостей, які можна згрупувати за допомогою SWOT-аналізу (табл.2.5).
Таблиця 2.5
SWOT-аналіз видів транспорту

	ЗАЛІЗНИЧНИЙ ТРАНСПОРТ

	Сильні сторони

· Всепогодність

· Схоронність вантажів

· Перевезення вантажів великими партіями

· Перевезення різних вантажів у складі одного потягу

· Екологічність

· Безпечність

· Відсутність істотної залежності від нафтопродуктів в разі використання електричної тяги

· Забезпечує можливість доставки вантажу на великі відстані

· Регулярність перевезень

· Ефективна організація навантажувально-розвантажувальних робіт

· Порівняно невисока собівартість перевезень


	Слабкі сторони

· Обмежена мобільність

· Не вигідне перевезення вантажів малих партій

· Значна потреба в капітало- вкладеннях і трудових ресурсах

· Необхідність будівництва спеціальних шляхів

	Можливості
· Прокладка під'їзних шляхів для найбільш великих замовників
· Використання багажних вагонів у пасажирских потягах для перевезення вантажів невеликих партій

	Загрози

· Перевезення вантажів у кредит для великих замовників

	продовження табл.2.5

	АВТОМОБІЛЬНИЙ ТРАНСПОРТ

	Сильні сторони

· Висока прохідність і велика маневреність

· Висока швидкість доставки вантажів і пасажирів

· Розміщення автомобільних доріг у всіх зонах країни

· Гнучкість з точки зору маршрутів та графіків руху

· Можливість перевезення товарів “від дверей до дверей”

· Менш жорсткі вимоги щодо упаковки вантажів

· Більш гнучка система розрахунків за перевезення

· Невелика питома вага постійних витрат

· Можливість перевезення невеликих партій вантажу

· Краще забезпечення схоронності вантажу

· Спрощене оформлення документів
	Слабкі сторони

· Залежність від погодних умов

· Обмеження перевезень вантажів по вазі, розмірах партій

· Низька продуктивність праці

· Мала вантажопід’ємність

· Є джерелом забруднення атмосфери

· Порівняно висока собівартість, плата за перевезення, як правило, здійснюється за максимальною вантажопідйомністю автомобіля

	Можливості

· Використання контейнерних перевезень.
	Загрози

· Непередбачені коливання цін на паливо.

· Значна кількість дорожно-транспортних пригод

	ВОДНИЙ ТРАНСПОРТ

	Сильні сторони

· Використання природних шляхів

· Сполучення

· Необмежена пропускна здатність морських

· Шляхів

· Найбільша одинична вантажопідйомність

· Низькі вантажні тарифи
	Слабкі сторони

· Потреба в дорогих портових спорудженнях

· Залежність від погодних умов

· Невисока швидкість доставки

· Мала частота відправлень

· Жорсткі вимоги щодо упакування та кріплення вантажу

· Обмежений у застосуванні

	Можливості

· Контейнерні перевезення

· Морські поромні переправи
	Загрози

· Погодні умови

· Катастрофи на морі


Для того, щоб маркетинг на транспорті не був випадковим заходом, а здійснювався на постійній основі, необхідно на кожному рівні управлінських структур створити відділи або групи з маркетингу, наділити їх відповідним правом проведення досліджень, прогнозування обсягів перевезень, ціноутворення на послуги клієнтам та іншими засобами впливу на представників ринку.

Маркетингові дослідження. Головна мета маркетингових досліджень, які слід проводити у сфері вантажних та пасажирських перевезень, полягає в обгрунтуванні необхідності і можливості адаптації виробництва транспортних послуг, удосконалювання технологій і структури керування залізничним, автомобільним та іншими видами транспорту , розширення і введення на ринок нових форм обслуговування клієнтів.

Основні завдання проведення маркетингових досліджень - визначення умов: для балансу пропозиції і попиту на вантажні і пасажирські перевезення; для максимального задоволення потреб клієнтури в транспортних послугах і збільшенні прибутковості перевезень вантажів і пасажирів.

Важлива функція маркетингових досліджень у сфері перевезень вантажів і пасажирів полягає в максимальному зменшенні у всій маркетинговій діяльності неточних оцінок, ризику і непродуктивних витрат у процесі організації і здійснення перевезень залізничним, автомобільним та іншими видами транспорту.

Результат маркетингових досліджень - формування маркетингової інформації для підтримки прийняття управлінських рішень в області взаємодії суб'єктів маркетингової мережі, що забезпечують необхідний рівень якості перевезень і транспортного обслуговування, задоволення попиту на вантажні та пасажирські перевезення з дотриманням вимог основних чинників зовнішнього та внутрішнього середовища і кінцевого клієнта.

Маркетингові дослідження починають зі збору інформації про попит споживачів на транспортні послуги, про ціни на транспортному ринку, про дії конкурентів щодо перевезень вантажів і людей та ін. Маркетингову інформацію поділяють на первинну та вторинну:
- первинна маркетингова інформація – це інформація, одержувана відділом маркетингу в ході проведення поточних або цільових маркетингових досліджень, шляхом переговорів зі споживачами та посередниками – туристичними фірмами та касами попереднього продажу квитків;
- вторинна маркетингова інформація накопичується на підставі анкетування клієнтів, розмов чи бесід у режимі “оff-line” по комп’ютерних мережах , спілкування за допомогою електронної пошти. До неї відносять статистичні, фінансові і економічні дані про діяльність підприємств-відправників і одержувачів вантажів.

За принципом “відношення до системи керування” виділяється:
- зовнішня маркетингова інформація – інформація про стан, динаміку і перспективи розвитку зовнішнього середовища;

- внутрішня маркетингова інформація – інформація про стан, динаміку і перспективи розвитку внутрішнього середовища залізничного транспорту або об'єкта маркетингового дослідження.
Джерелами внутрішньої маркетингової інформації є автоматизовані, інформаційно-аналітичні системи і комплекси, що функціонують на залізничному, автомобільному, авіаційному та водному транспорті, зокрема КІОЗВ - комплекс інтегрованої обробки залізничних відомостей, АСОУП - автоматизована система оперативного управління перевезеннями.
Формуванням маркетингової інформації (збором, регістрацією, передачєю, зберіганням та аналітичною обробкою) на залізничному транспорті займаються інформаційно-обчислювальні центри (ІОЦ). Внутрішню маркетингову інформацію генерують служби залізниці, наприклад фінансова служба (план доходних надходжень, дебіторська та кредиторська заборгованість) Таким чином, відділ маркетингу може отримати внутрішню інформацію з (ІОЦ) або відповідної функціональної служби.
Джерелами зовнішньої інформації можуть бути:

· офіційні державні (укази, закони і постанови центральних і місцевих органів законодавчої і виконавчої влади, збірники і бюлетені Державного комітету статистики, Державного митного комітету, Державної податкової служби та ін.);

· спеціалізовані видання (збірники Асоціації міжнародних перевезень, галузеві статистичні збірники, довідники й інші матеріали);

· періодичні видання (газети: "Економіка і життя", "Комерсант Дейлі", "Діловий світ", "Економічні новини" та ін.; журнали: "Економічна кон'юнктура", "Комерсант", "Світова економіка і міжнародні відношення", ”Економіка України”, ”Фінанси України”, ”Залізничний транспорт України”, “Транспорт України”, “ Порти України” та ін.);

· інформаційні системи "Консультант +", "АК&М", ГАРАНТ, DIALOG та інші системи недержавних статистичних агентств);

· аналітичні системи;

· автоматизовані системи;
· реклами, проспекти підприємств, прайс-листи, котирувальні листи товарно-сировинних бірж та ін.;

· конфіденційні джерела.

Технічною основою системи маркетингової інформації в транспортних підприємствах має стати мережа інтранет, тобто корпоративна інформаційна мережа. Ця мережа повинна включати бази даних окремих підрозділів, в тому числі (ІОЦ), інформація яких постійно поновлюється. Працівники відділу маркетингу повинні мати можливість у будь-який момент отримати доступ до потрібної їм інформації. Крім того, необхідно більше використовувати можливості Internet, зокрема є сенс створити web-сайт для кожного транспортного підприємства, за допомогою якого можна проводити маркетингові дослідження (анкетування вантажовідправників, реєстрація відвідувачів сайта та ін). Для збирання зовнішньої інформації можна використовувати різні Internet-джерела (бази даних, Internet-видання) і так звані списки розсилання. Необхідно створити також постійно функціонуючу систему збору інформації від працівників, які безпосередньо контактують із вантажовідправниками, що включає звіти про всі їхні зауваження, пропозиції і виникаючі проблеми (також через систему інтранет).
Відділ маркетингу повинен створювати і поповнювати електронну базу даних клієнтів для контролю за їх попитом, пропозиціями, зауваженнями. На підставі зібраної та обробленої інформації маркетологи повинні розробляти пропозиції щодо покращення процесу надання споживачам транспортних послуг, удосконалювати обслуговування пасажирів та ін. Крім того, вихідною маркетинговою інформацією мають бути:
· довідкові матеріали, аналітичні огляди, експертні оцінки, прогнозні оцінки і прогнози по стану і динаміці розвитку ринку транспортних послуг, його сегментів і оточення;

· економічні обгрунтування, практичні рекомендації і пропозиції по проведенню ефективної маркетингової політики на ринку вантажних і пасажирських перевезень.

Товарна політика. Транспорт виробляє особливу продукцію – послуги з перевезень вантажів і пасажирів. Транспортна продукція невід’ємна від рухомого складу і шляхів, по яким здійснюються переміщення у просторі й часі з початкового до кінцевого пунктів призначення матеріальних і людських потоків. З точки зору маркетингу продукцію транспорту можна розглядати за трьома рівнями:

· за задумом;

· у реальному виконанні;

· з підсиленням.
Основна вигода, котру одержує споживач транспортної продукції – це перевезення за його замовленням вантажів чи його самого. На першому рівні перевага за продукцією залізничного транспорту, оскільки цей вид транспорту належить державі і виступає по відношенню до клієнтів як природна монополія. Що стосується інших видів транспорту – автомобільного, водного і навіть повітряного, то виходячи з того, що товаровиробники і заможні громадяни країни можуть бути приватними власниками вантажних і пасажирських автомашин, автобусів, річкових і морських суден, барж, катерів, літаків і гелікоптерів, потреба в послугах вищенаведених видів транспорту з кожним роком зменшується. Тому продукція автомобілістів, працівників водного і авіаційного транспорту за своїм задумом потрібна далеко не всім клієнтам. Саме на це необхідно звертати увагу при формуванні двох наступних рівнів продукції вказаних видів транспорту.
Транспортна продукція у реальному виконанні представляє собою не лише перевезення вантажів і пасажирів, але й цілий комплекс додаткових послуг, що підсилюють якість обслуговування клієнтів. До таких додаткових послуг слід відносити: зберігання вантажів під час руху, виконання вантажно- розвантажувальних, приймально-здавальних робіт на шляху від початкового до кінцевого пунктів призначення, забезпечення комфорту і безпеки для пасажирів під час рейсу тощо.
До другого рівня транспортної продукції також входять фірмовий стиль виконання послуг з перевезення, діловий імідж залізничного, водного та інших відів транспорту. Завдяки додатковим характеристикам другого рівня послуги транспорту одержують нові властивості. Чим більше подібних доповнень до транспортної продукції, тим більш приваблива вона для клієнтів.
Третій рівень транспортної продукції включає гарантії транспорту з обов’язкової доставки вантажів чи пасажирів до кінцевих пунктів призначення незважаючи на погодні умови або поломку транспорту в дорозі, створення сприятливих для клієнтів умов попереднього продажу квитків чи зобов’язань по перевезеннях вантажів, обслуговування клієнтів після виконання перевезень – зберігання вантажів на товарних дворах і складах залізничних станцій, річкових, морських та авіапортів, надання кімнат відпочинку пасажирам, що приїхали вночі на залізничні чи автобусні станції і очікують пересадки та ін.
Використовуючи додаткові характеристики третього рівня працівники транспорту одержують можливість ще в більшій мірі зацікавити постійних і потенційних клієнтів у своїх послугах і забезпечити таким чином конкурентоспроможність своєї транспортної продукції.
Наприклад, обстеження якості послуг Одеської залізниці шляхом опитування вантажовідправників і вантажоодержувачів дозволило виявити основні недоліки в роботі залізничного транспорту, що найчастіше є причиною втрати клієнтів:
Порушення в процесі перевезення: 15% від загального числа опитаних клієнтів вказали на те, що 47% вантажів від загального числа перевезень прибуває з порушенням термінів доставки. У 28% вантажовласників під час перевезення вантажів залізницею тільки 85% прибувають схоронними. При цьому нестача складає 13%, а ушкодження - 2%. З основних родів вантажу найбільша нестача по металолому (до 12%).
Порушення під час навантаження/розвантаження вантажів:

· Несвоєчасна подача вагонів – 24%

· Подача під навантаження несправного рухомого складу – 20%;

· Подача неочищеного рухомого складу – 15%;

· Бюрократизм і складність у плануванні й оформленні перевізних документів – 14%;

· Подача вагонів у неробочий час, непередбачений договором – 11%;

· Подача кількості вагонів у неробочий час, що не відповідають фронту навантаження/вивантаження – 6%;

· Подача типів вагонів, що не відповідають заявці - 4%;

· Несвоєчасне повідомлення про прибуття вантажу – 3%;

· Некомплексність транспортно-експедиційного обслуговування – 3%.

Опитування пасажирів на автовокзалах міста Одеси свідчить про те, що значна кількість міжміських автобусів прибуває до первинних, проміжних та кінцевих пунктів із значним запізненням. В дорозі водії часто беруть так званих «лівих» пасажирів, котрі стоять у проході над головами сидячих і не завжди ведуть себе пристойно. Саме тому чимало з клієнтів користуються послугами приватних мікроавтобусів чи автомашин, переплачуючи за комфорт і спокій при поїздках. Виходячи з аналізу складових комплексу продукції транспорту, можна зробити висновок про те, що залізничникам, автомобілістам і працівникам інших видів транспорту необхідно удосконалювати процес надання різноманітних послуг клієнтам.

Поняття сервісу на транспортному ринку знаходиться в тісному зв'язку з особливостями транспортної продукції. Сервіс на транспорті - забезпечує комплекс послуг, пов'язаних із перевезенням із моменту замовлення до його закінчення. В умовах ринкової конкуренції між різними видами транспорту перемогу одержують ті з них, хто приділяє увагу наданню клієнтам різнобічного якісного сервісу (табл.2.6).
Таблиця 2.6

Перелік додаткових послуг, що надаються підрозділами Одеської залізниці

	Підрозділ
	Вид послуг

	А) Додаткові  послуги, які надаються за вільними тарифами

	Інформаційно-статистичний центр
	Інформаційні послуги: розшук вагона, спостереження за вагоном на шляху проходження по залізницях України, країн СНД і Балтії

	Служба вантажної і комерційної роботи
	відділ під'їзних колій
	Здача в оренду під'їзних колій

	
	відділ договорі
	Надання вантажовідправнику можливості проведення навантажувальних і розвантажувальних робіт на станційних коліях, вантажно-розвантажувальні роботи і пов'язані з ними додаткові операції і послуги

	Служба сигналізації і зв'язку
	Місцевий  автоматичний телефонний зв'язок для населення,  для нетранспортних підприємств, право виходу на мережу далекого автоматичного телефонного зв'язку

	Служба колійного господарства
	Капітальний ремонт колій з власних матеріалів і матеріалів замовника

	Служба воєнізованої охорони
	Охорона перевезених залізничним транспортом вантажів для всіх підприємств

	Локомотивні депо
	Виділення локомотивів для подачі, відгону вагонів на замовлення сторонніх організацій

	Б) Додаткові послуги, за надання яких стягуються збори

	Локомотивні депо
	Подача та забирання вагонів локомотивом залізниці

	Станції
	Зберігання, зважування вантажів, передача попередньої інформації про підхід вантажів, експедиторські операції (наприклад, заповнення перевізних документів, видача довідок на перевезення вантажів, пошук вантажів)

	Вагонні депо
	Обслуговування орендованих вагонів


Цінова політика. Транспорт здійснює перевезення вантажів і пасажирів за відповідну плату, що має назву тариф. Крім того, транспорт надає додаткові послуги, вартість яких встановлена величиною вільних тарифів і зборів. В разі порушення транспортом своїх зобов’язань перед клієнтом і навпаки клієнтів перед транспортом застосовуються штрафи.

На залізничному транспорті при перевезеннях вантажів використовують загальні, виняткові і місцеві тарифи. Перші два види тарифів затверджуються Міністерством транспорту України. Місцеві тарифи застосовують при перевезенні вантажів на залізничних гілках, що належать окремим підприємствам, шахтам, портам, тощо.
Для розрахунків з фізичними особами на залізницях застосовують пасажирські тарифи.
На автомобільному транспорті для вантажовідправників і вантажоодержувачів запроваджено більш широку гаму тарифів: покилометрові, відрядні, погодинні, договірні. Пасажири розраховуються з автотранспортом на підставі сезонних тарифів.
Порівнюючи тарифи, що діють на залізничному і автотранспорті, слід відзначити, що на автотранспорті впроваджено більш гнучку систему розрахунку з клієнтами. Наприклад, «Укрпошта» нещодавно відмовилась від співробітництва з «Укрзалізницею» у зв’язку з небажанням останньої знизити плату за перевезення багажу і користується послугами автомобілістів.

В той же час «Укрзалізниці» надано право застосовувати пільги і знижки для клієнтів, що беруть участь в експортно – імпортних та транзитних перевезеннях вантажів.

Перша система – “експортно-імпортні перевезення”.
Розрахунки за внутрішні та експортно-імпортні перевезення здійснюються з застосуванням коригувальних коефіцієнтів, що враховують рівень зміни цін на продукцію, споживану залізничним транспортом, і з диференціацією вантажів по тарифних класах, при якій враховується частка транспортної складової в ціні продукції. Тарифи диференційовані по видах відправлень, типам вагонів, їхньому завантаженню і приналежності, дальності і швидкості перевезень і т.д.

При наявності державного регулювання тарифів на перевезення вантажів залізничним транспортом у межах України “Укрзалізниця” вправі самостійно розробляти і стверджувати пільгові тарифи на внутрішні перевезення зі знижкою до 25% від базових ставок Збірника тарифів.

“Укрзалізницею” проводиться принципово нова тарифна політика на перевезення вантажів у рухомому складі недержавної форми власності. Так, починаючи з 2000 року, установлені знижки до тарифів на перевезення в приватних вагонах (від 30 до 50%) , що стимулюють вантажовідправника до придбання вагонів у власність.
Друга система – “перевезення транзитних вантажів”.
Базові ставки тарифної політики біля 50% транзитних вантажів по території України встановлені на рівні 28% від Міжнародного транзитного залізничного тарифу. Передбачається регресія тарифних ставок як по відстанях, так і в залежності від маси завантаженого вагона, і дозволяється на основі базових ставок застосовувати  знижки або спецставки, але не вище базових.
Основними критеріями при встановленні спецставок і наданні знижок до ставок Тарифної політики є: об'єм перевезених вантажів, вид вантажу і його вартість, вид рухомого складу, розмір передоплати, конкурентноздатність напрямків.
Всі вищеперераховані напрямки гнучкої тарифної політики реалізуються на рівні “Укрзалізниці”, тобто “Укрзалізниця” встановлює так звані понижувальні коефіцієнти на певні види вантажів, відстані і т.д., за якими всі залізниці розраховують тарифи. Залізниці мають право використовувати знижки лише на місцеві перевезення (в границях однієї залізниці), причому вантажовідправник може отримати знижку лише з дозволу начальника залізниці і за наявності економічного обгрунтування доцільності для залізниці надання знижки.
Тарифи на додаткові послуги розробляються і затверджуються в рамках залізниць. Це створює можливості для більш гнучкої роботи з клієнтами, сприяє  розробці нових стратегій і підвищенню конкурентноздатності продукції залізничного транспорту.
Як видно з рис.2.2, додаткові послуги, що надаються Одеською залізницею усім бажаючим клієнтам, є джерелом побічних доходів.


Рис.2.2 Динаміка доходів Одеської залізниці від надання додаткових послуг
Цінова політика, яку проводять залізничний та інші види транспорту є важливим маркетинговим заходом, яким слід користуватися дуже обережно, оскільки завищення тарифів і зборів на одному з видів транспорту сприяє відтоку клієнтів до інших перевізників. Тарифи і збори повинні бути гнучкими, щоб приваблювати клієнтів, але й достатньо вагомими, щоб транспорт покривав витрати і одержував прибуток.
Політика розподілу. Розподіл транспортних послуг включає такі заходи, як вибір рухомого складу для здійснення перевезень вантажів і пасажирів, встановлення оптимальних маршрутів перевезень, організацію доставки товарно-матеріальних цінностей і людей за участю одного чи декількох видів транспорту. Маркетинг розподілу послуг здійснюється одночасно з транспортною логістикою, а тому являє собою суміш маркетинга з логістикою.

У розпорядженні “Укрзалізниці” та її структурних підрозділів є локомотивний та вагонний парк. До складу локомотивного парку входять 4,7 тис. тепловозів та 1,9 тис. електровозів. Вагонне господарство налічує 224,1 тис. вантажних і 10,6 тис. пасажирських вагонів. Загальна довжина залізничних колій за станом на 1.01.2002 р. становила 22,2 тис.км.

Державний автотранспорт України має 53,7 тис. вантажних машин, 37 тис. автобусів, що здійснюють перевезення на шляхах загальною довжиною понад 250 тис. км.
У розпорядженні “Укрморрічфлоту” є 825 річкових та морських вантажних і пасажирських суден. Загальна довжина річкових шляхів – 3,2 тис.км.

Після одержання замовлення від клієнтів робітники транспорту повинні виділити під вантажі чи для пасажирів саме такі види рухомого складу, які за технічними характеристиками відповідають фізичним і хімічним властивостям сировини, матеріалів, готових виробів. Наприклад, на залізниці під сипучий вантаж потрібно подати вагон-хопер, а на автотранспорті – автоцементовоз.
Правильний вибір рухомого складу-запорука того, що втрати вантажу при перевезенні будуть найменшими або їх зовсім не буде. Оптимальними для транспорту є не найкоротші за протяжністю, а такі маршрути, на яких затримка рухомого складу в дорозі буде найменшою. На кожному з видів транспорту слід постійно відстежувати ситуацію на магістралях з метою своєчасного попередження небажаної втрати часу внаслідок проведення ремонтно-будівельних робіт на шляхах, аварій, що трапились випадково, автомобільних пробок тощо. Завдяки виявленню подібних перешкод в дорозі можна завжди скоригувати маршрути руху по обхідних шляхах і доставити вантажі чи пасажирів у пункти призначення з мінімальною затримкою у дорозі.

Використовуються перевезення одним видом рухомого складу - юнімодальні, двома чи більше видами транспорту – мультимодальні і термінальні, коли перевалочним пунктом між різними видами транспорту виступає контейнерний термінал морського або річкового порту, крупної залізничної станції.

Нині в усьому світі розвиток одержали контейнерні перевезення. Їх частка у загальному обсязі євроазійських перевезень сягає понад 33%. Провідну роль у організації таких перевезень відіграє залізничний транспорт, але такі перевезення доповнюють автомобільний та інші види транспорту.

За класичною схемою автотранспорт перевозить контейнери з вантажом до залізничної станції, де здійснюється перевалка контейнерів у залізничні вагони. Потім залізничний транспорт доставляє контейнери в морський порт і передає їх суднові. Таким чином можуть бути використані або всі три види транспорту, або ланцюжок може бути неповним. Використання маршрутних контейнерних потягів робить можливими так звані перевезення “від дверей до дверей”.
Характерною рисою продукту «комбіновані перевезення» є те, що різні види транспорту забезпечуються спеціальним устаткуванням, що дає можливість навантаження/вивантаження контейнера при перевантаженні з одного виду транспорту на інший. Такі перевезення є яскравим прикладом практичної реалізації класичної маркетингової стратегії горизонтальної інтеграції в транспортній галузі (співробітництво залізничного транспорту і морських портів).
Комбіновані перевезення з використанням контейнерних потягів мають цілий ряд конкурентних переваг: термін доставки контейнерів у декілька разів менший, ніж по традиційному морському шляху навколо Європи; пільгові наскрізні тарифи; регулярність руху; схоронність вантажу; чіткий графік руху потяга; строго визначений маршрут руху потяга; можливість навантаження/ вивантаження на проміжних станціях проходження.
В Україні контейнерні перевезення у структурі залізничного вантажообігу займають приблизно 3%. Тому їхній розвиток є одним із найбільш перспективних напрямків у транспортуванні вантажів “Укрзалізниці”.

Стратегію розвитку комбінованих контейнерних перевезень “Укрзалізниця” почала реалізовувати в 1997 р., коли почала діяти контейнерна лінія «SEA REAL EXPRESS» Стамбул-Миколаїв-Москва. На даний момент по території України проходять кілька маршрутів контейнерних потягів: ”Чардаш” Будапешт-Москва, Одеса-Москва, Миколаїв-Мінськ, Маріуполь-Київ, Одеса-Гданьск.
На початку 2003 р. відбувся перший рейс контрейлерного (тобто такого, що включає як вагони з контейнерами і спеціалізовані платформи, так і пасажирські і вантажні вагони для проїзду водіїв і провідників вантажовідправників) потягу «Вікінг» за маршрутом Одеса/Ільїчівськ-Клайпеда через Бєларусь. При створенні потягу була зроблена спроба усунути основні недоліки при функціонуванні вже діючих потягів. Зокрема, на рівні трьох держав України, Литви і Бєларусі вирішене питання про спрощений митний огляд. Сторони також узгодили операторів перевезень (експедиторські організації) від кожної із залізниць, учасниць цього проекту, для забезпечення скоординованої роботи з організації курсування потяга. На відміну від інших комбінованих потягів була чітко розроблена і проведена кампанія по просуванню: від статей в газетах до інтенсивної реклами по радіо і телебаченню.

Політика комунікацій. Формування позитивного іміджу транспорту як надійного перевізника вантажів і пасажирів повинно здійснюватись постійно і за допомогою різноманітних засобів доведення інформації про можливості транспорту до широкої аудиторії.

Залізничний транспорт України на відміну від авіаційного і морського порівнянно нещодавно став використовувати маркетингові комунікації для формування свого ділового іміджу.
На телебаченні стала з’являтися іміджева реклама, «Укрзалізниця» виступає спонсором багатьох культурних та спортивних заходів, застосовуються деякі прийоми стимулювання збуту, зокрема на період шкільних канікул запроваджено безкоштовний проїзд школярів у потягах далекого прямування.
Наприклад, Одеська залізниця почала займатися рекламою в серпні 2002 року. Зокрема, були випущені рекламні листівки транспортних послуг залізниці, які були розміщені в пасажирських потягах та розповсюджені по дирекціях та крупних станціях. До 135-річчя залізниці були випущені рекламні буклети, в газеті «Київські відомості » розміщується реклама, в якій надається інформація як про залізницю в цілому та її послуги, так і про послуги окремих підрозділів залізниці. Особлива увага приділяється рекламі контейнерних потягів та їх основної конкурентної переваги – економії часу. В рекламних листівках основний акцент робиться на вигідному економічному положенні залізниці та її стабільності. Надійність та безпеку підкреслюють також і основні кольори листівок – синій та зелений. Слід зазначити, що хоча реклама і відзначається досить високою якістю (відзначені основні конкурентні переваги залізниці, розроблений рекламний слоган, перелічені основні види послуг ) але на неї виділяються дуже малі кошти.
Позитивним моментом є те, що залізниця як природний монополіст зрозуміла важливість використання маркетингу в ринкових умовах і вже декілька років застосовує маркетингові прийоми для збільшення прибутку в конкурентній боротьбі з іншими видами транспорту.
Певний досвід з рекламної практики накопичено й на автотранспорті. Так, на шпальтах багатьох газет і журналів, що видаються в Україні, регулярно з’являються повідомлення про послуги автотранспортно-експедиційної компанії «Іллічівськзовніштранс», котра здійснює перевезення багатьох видів вантажу у країни СНД, Балтії, об’єднаної Європи.
Все ж таки можливості комунікаційної політики транспортом використовуються далеко не повністю, а саме не приділяється увага таким ефективним заходам, як презентації, прес-конференції, проведення зустрічей працівників транспорту з пасажирами. Сукупність таких заходів одержала назву «public relations”. Саме на це треба виділяти кошти і час, оскільки розповсюдження інформації по різних комунікаційних каналах сприяє підвищенню іміджу транспорту і його закріпленню на ринку транспортних послуг.
Однією з можливих загроз для працівників транспорту є втрата конкурентоспроможності на ринку послуг з перевезень вантажів і пасажирів. Конкурентоспроможність являє собою сукупність характеристик транспортної продукції, що відрізняють її від транспортної продукції конкурентів по-перше, за ступенем відповідності одній і тієї ж суспільній потребі в перевезеннях, і по-друге, за рівнем витрат на це перевезення. Перед усіма видами транспорту нависла реальна загроза втрати клієнтів – замовників послуг в перевезеннях вантажів та пасажирів. Нині на транспортному ринку України вже створені і діють конкуренти, які відтягують на себе значну кількість клієнтів. Для того, щоб переконатися в існуючій для державного транспорту загрозі з боку конкурентів, розглянемо і проаналізуємо дані про роботу транспорту (табл.2.6, табл.2.7).

Таблиця 2.6
Перевезення вантажів за видами транспорту [6, с.257]

(млн.т)

	
	1985
	1990
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002

	Транспорт

у тому числі
	6118
	6286
	2456
	1865
	1847
	1673
	1358
	1529
	1579
	1558

	наземний
	60005
	6167
	2422
	1843
	1828
	1655
	1523
	1514
	1564
	1541

	залізничний*
	1024
	974
	360
	343
	341
	335
	335
	357
	370
	393

	автомобільний**
	4727
	4897
	1816
	1254
	1250
	1081
	955
	939
	977
	947

	трубопровідний
	254
	296
	246
	246
	237
	239
	233
	218
	216,4
	201

	водний
	113
	119
	34
	22
	19
	18
	15
	15
	15
	16,4

	морський
	56
	53
	21
	14
	10
	9
	7
	6,3
	8
	8,8

	річковий
	57
	66
	13
	8
	9
	9
	8
	8,3
	7
	7,6

	авіаційний
	0,3
	0,2
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,1


*     1985, 1990, 1995рр.  – відправлення вантажів, 1996-2002рр.- перевезення вантажів.

** 2002 р. – з урахуванням комерційних вантажних перевезень, виконаних підприємствами-фізичними особами.
Таблиця 2.7
Відправлення (перевезення) пасажирів за видами транспорту загального користування [6, с.262]

млн.
	
	1985
	1990
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002

	транспорт
	13588
	14977
	6816
	6767
	7182
	7749
	7911
	7780
	7657
	7711

	наземний
	13522
	14917
	6802
	6757
	7174
	7742
	7905
	7773
	7649
	7702

	залізничний
	695
	669
	577
	538
	501
	502
	487
	499
	468
	465

	автомобільний

(автобуси)*
	8077
	8331
	3483
	3305
	2512
	2403
	2502
	2557
	2722
	3069

	трамвайний
	1670
	2007
	822
	788
	1265
	1451
	1457
	1381
	1334
	1196

	тролейбусний
	2477
	3232
	1359
	1590
	2388
	2718
	2735
	2582
	2332
	2141


	метрополітенний
	603
	678
	561
	536
	508
	668
	724
	754
	793
	831

	водний
	53
	45
	12
	8
	6
	6
	5
	6
	7
	7

	морський
	19
	26
	8
	5
	4
	4
	3
	4
	5
	5

	річковий
	24
	19
	4
	3
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	авіаційний
	13
	15
	2
	2
	2
	1
	1
	1
	1
	2


*1999-2002 рр. – з урахуванням обсягів автомобільних пасажирських перевезень, виконаних фізичними і юридичними суб’єктами малого бізнесу
Для того, що недопустити погіршення позицій на транспортному ринку фахівці з маркетингу повинні постійно контролювати ситуацію, що виникає у процесі конкуренції між державним і недержавним транспортом, між залізничним, автомобільним та іншими видами транспорту. В табл.2.8 розкрито порядок визначення місця кожного виду транспорту на ринку в залежності від результатів їх діяльності.

Таблиця 2.8
Порядок визначення конкурентоспроможності транспорту*
	Вид транспорту
	Фактори, які впливають на вибір виду транспорту

	
	Час доставки
	Частота відправки вантажів
	Надійність дотримання графіка доставки
	Спроможність перевозити різні вантажі
	Спроможність доставки в будь-яке місце
	Вартість перевезення
	Сума балів

	Залізничний
	33
	2
	3
	4
	4
	3
	119

	Водний
	22
	1
	2
	5
	2
	5
	117

	Автомобільний
	44
	4
	4
	3
	5
	2
	222

	Трубопровідний
	11
	5
	5
	1
	1
	4
	117

	Повітряний
	55
	3
	1
	2
	3
	1
	115


*Найкраща оцінка – 5 балів
Найбільш міцна позиція на ринку у автотранспорта. Залізниця йде на другому місці. Велике значення сьогодні при виборі споживачем виду транспорту набуває якість транспортних послуг (їх надійність та доступність) та тарифна політика кожного з них.
Автомобільні тарифи встановлюються залежно від відстані і типу автомобіля і можуть передбачати певні надбавки, знижки та штрафи із встановленої суми. В деяких випадках автотранспортні тарифи конкурентно порівнянні з тарифами залізниці, але при цьому автоперевізники, як правило, забезпечують більш високу оперативність наданих послуг.
При перевезеннях на короткі відстані тарифи на залізничні перевезення перевищують вартість перевезень автомобільним транспортом. Це обумовлено відносно високою собівартістю вантажно-розвантажувальних робіт на залізницях, довшим строком доставки вантажів через меншу маршрутну швидкість і мобільність залізничного транспорту порівняно з автомобільним, витратами на охорону вантажу та утримання залізничної інфраструктури. Однак при перевезеннях на середні та великі відстані залізничні тарифи значно нижчі ніж автомобільні.
Основні причини, по котрим клієнти віддаватимуть перевагу автомобільному транспорту перед залізничним наступні:

· Швидка доставка на коротку відстань дрібних партій вантажу;

· Несхоронність вантажу при перевезенні залізничним транспортом;

· Несвоєчасна подача вагонів під навантаження;

· Збільшений термін доставки вантажу порівнянно з автомобільним транспортом;

· Мобільність автотранспорту;

· Оперативність;

· Недостатньо широкий асортимент послуг

· Культура обслуговування

Розглянемо конкурентоспроможність залізничної продукції. Існує ряд зовнішніх і внутрішніх чинників, що негативно впливають на конкурентоспроможність залізничного транспорту [1, с.71].

Зовнішні чинники

1. Конкурентні переваги автотранспорту.

2. Різне інституціональне положення двох розглянутих видів транспорту. Якщо залізничний транспорт є об'єктом 100%-ної державної власності, то понад 90% підприємств автотранспорту відносяться до приватної власності, що завідомо ставить їх у більш вигідне положення.

3. Автомобільний транспорт має інвестиційну перевагу в порівнянні з залізничним, тому що розвиток і утримування автодоріг фінансуються як з державного і місцевого бюджетів, так і за рахунок юридичних і фізичних осіб.

Внутрішні чинники

1. Невідповідність між об'ємом перевезень та виробничим потенціалом галузі.

2. Повна відсутність бюджетного фінансування залізничного транспорту.
3. Знос основних фондів і відсутність достатніх засобів на їхнє відновлення.
4. Відносно високі тарифи на залізничні перевезення при низькій якості перевізного процесу.

Виходячи із аналізу конкурентоспроможності двох найбільш масових видів транспорту – залізничного і автомобільного, можна зробити висновок, що працівникам «Укрзалізниці» треба більш активно пропонувати клієнтам послуги з перевезень вантажів і пасажирів на дальню відстань.

Таким чином, транспортний маркетинг являє собою багатогранну діяльність, спрямовану на підвищення якості транспортної продукції і надання клієнтам послуг, що сприяють доставці вантажів в потрібний час, в потрібне місце з найменшими витратами праці й коштів, забезпечують максимальний комфорт пасажирам.
2.4. Кооперативний маркетинг1
Споживча кооперація в Україні представлена у вигляді організацій, які входять до складу Української кооперативної спілки (Укоопспілки) та обласних споживчих спілок. Це багатопрофільне об`єднання, яке складається з підприємств різних газузей діяльності, таких як: виробничі підприємства, торгівельні підприємста, підприємства по переробці сільськогосподарської продукції. Цим обумовлена специфіка діяльності підприємств споживчої кооперації. Виявлені можливості і погрози в діяльності підприємств споживчої кооперації України в залежності від змін зовнішнього середовища (табл.2.9).
Таблиця 2.9
Вплив на діяльність підприємств споживчої кооперації України
	Фактор зовнішньої середи
	Тенденція зміни фактора
	Вплив зміни фактора на діятельність підприємства

	Економіка
	Ріст рівня доходів і платоспроможності населення
	Можливість

	
	Зниження ВНП
	Погроза

	
	Ріст інфляції
	Погроза

	
	Ріст безробіття
	Погроза

	Політика /
законодавство
	Несприятливі зміни в системі оподатковування / ріст податків/
	Погроза

	
	Ріст рівня законодавчої стабільності
	Можливість

	
	Активізація зовнішньої(міжнародної) торгівлі
	Можливість

	Науково-технічний

прогрес
	Виникнення нових технологій у конкурентів
	Погроза

	
	Застосування методів концентрації виробничих і комерційних зусиль в галузі
	Можливість

	
	Підвищення продуктивності праці
	Можливість

	
	Виникнення на ринку нових товарів та технологій
	Погроза

	Демографія
	Рівень міграції населення в бік міського
	Погроза

	
	Зниження чисельності населення
	Погроза

	Соціально-культурний фактор
	Ріст рівня диференціації суспільства, збільшення питомої ваги діаметрально протилежних соціальних класів
	Погроза – оскільки підприємства орієнтовані переважно на середній клас сільського населення

	Природна середовище

	Підвищення вартості енергоносіїв
	Погроза

	
	Можливість надзвичайних ситуацій екологічного спрямування
	Погроза


В діяльності підприємств споживчої кооперації варто виділити 4 стратегічних господарські підрозділи:

· торгівля і громадське харчування;

· виробництво товарів;

· заготівельна діяльність;

· транспорт.

Ці сфери діяльності є основними і визначають їх специфічну особливість. Виходячи з цього була побудована матриця різновидів стратегічних господарських підрозділів (СГП) підприємств в залежності від співвідношення характеру маркетингових можливостей і погроз (табл.2.10).

Таблиця 2.10

Матриця стратегічних господарських підрозділів підприємств споживчої кооперації
	Маркетингові погрози
	Маркетингові можливості

	
	Значні
	Незначні

	Значні
	Сприятливий СГП - 

«Виробництво товарів»
	Небезопасний СГП -«Заготівельна діяльність»

	Незначні
	Ідеальний СГП - «Торгівля і громадське харчування»
	Зрілий СГП – «Транспорт»


Як видно, ідеальним стратегічним господарським підрозділом в діяльності підприємств споживчої кооперації є «Торгівля і громадське харчування».
Об'єктом аналізу сильних і слабких сторін підприємств споживчої кооперації є його внутрішні фактори (табл.2.11). Позиції і ранги показників визначені методом експертних оцінок. Відповідно проведеним розрахункам, якщо показник має високу позицію, але не є важливим з погляду впливу на цільовий ринок, маючи низький ранг, то він не може бути сильною стороною підприємства в ринкових позиціях, тобто її конкурентною перевагою.

Таблиця 2.11
Маркетинговий аналіз сильних і слабких сторін підприємств споживчої кооперації
	Сфера діяльності
	Показники
	Позиція діяльності підприємства
	Ранг показника
	Коефіцієнт вагомості

	Фінанси
	1. Рівень прибутку

2. Рівень рентабельності

3. Рівень витрат

4. Наявність власних обігових коштів

5. Фінансова стійкість підприємства
	1

2

1

2

2
	2

2

3

1

3
	4,5

	Маркетинг


	1. Ринкова частка

2. Цінова політика

3. Товарна політика

4. Ефективність системи збуту, розподілу, просування товарів

5. Вивчення ринку і переваг  споживачів
	4

4

3

2

1
	3

2

3

1

3
	4,2

	Виробництво
	1. Виробничі можливості

2. Матеріально-технічне забезпечення

3. Рівень інновацій у технологіях

4. Рівень автоматизації виробничих процесів

5. Собівартість одиниці продукції
	3

3

2

4

2
	3

2

3

1

1
	5,0

	Менеджмент, організація, керування підприємством і персоналом
	1. Рівень професійної підготовки

2. Система мотивації і стимулювання персоналу.

3. Ступінь зацікавленості персоналу

4. Організаційна культура

5. Ефективність організаційної структури підприємства
	5

3

2

2

1
	2

1

1

3

3
	5,0


Якщо показник, має найбільшу позицію, але має низький ранг, не будучи важливим для цільового ринку, то цей показник не робить підприємство конкурентно привабливим. Отже, не всі слабкі сторони необхідно перетворювати в сильні і не всі сильні сторони потрібно підтримувати і розвивати.

На основі проведених досліджень була побудована матриця стратегічних орієнтирів щодо сильних і слабких сторін підприємств споживчої кооперації (табл.2.12).
Таблиця 2.12

Матриця стратегічних орієнтирів щодо сильних і слабких сторін діяльності підприємств споживчої кооперації

	Значимість рангу/стратегічний напрямок
	Сторони підприємства

	
	Слабкі
	Сильні

	Високий
	«Концентрація зусиль»

· Рівень прибитку

· Рівень рентабельності

· Рівень витрат

· Фінансова стійкість

· Вивчення ринку і переваг споживачів

· Матеріально-технічне забезпечення

· Рівень інновацій 

· Рівень розвитку логістики

· Організаційна культура

· Ефективність організаційної структури управління підприємством
	«Підтримка зусиль»

· Ринкова частка

· Цінова політика

· Товарна політика

· Виробничі можливості

· Розвинена транспортна система

· Рівень підготовки фахівців

	Низький
	«Низькі пріоритети»

· Відсутність власних обігових коштів

· Ефективність системи сбуту, розподілу товарів

· Завантаження виробничих 

· потужностей

· Рівень вантажообороту автотранспорту

· Система стимулювання і мотивації персоналу
	«Зменшення інвестицій»

· Рівень автоматизації виробничих процесів

· Ступінь амортизації рухомого составу автомобільного парку




Згідно матриці визначені 4 основні стратегічні напрямки щодо слабких і сильних сторін діяльності підприємств споживчої кооперації.

Концентрація зусиль, розвиток, поліпшення показника - застосовується тоді, коли слабка сторона підприємства впливає на цільовий ринок, тобто має високий ранг.

Підтримка позицій - застосовується тоді, коли сильна сторона підприємства є важливою для цільового ринку.

Зменшення інвестицій - застосовується у випадку, якщо сильна сторона підприємства не є важливою для цільового ринку.

Низькі пріоритети - застосовують, якщо мова йде про слабкі показники, які не є важливими для цільового ринку.

Розглянемо матрицю сильних і слабких сторін, можливостей і погроз підприємств споживчої кооперації (табл.2.13).

Таблиця 2.13

Матриця сильних і слабких сторін, можливостей і погроз підприємств споживчої кооперації
	
	Сильні сторони

· Постійний збір інформації о фінансових і товарних сферах по регіонам діяльності підприємств

· Контроль за фінансовими потоками

· Формування торгового асортименту, з врахуванням аналізу попиту

· Налагоджена система транспортування, прийому і зберігання товарів

· Висока кваліфікація фахівців

· Широка роздрібна і виробнича мережа
	Слабкі сторони

· Діяльність переважно в сільських регіонах

· Недостатність інформації о конкурентах

· Відсутність чіткої стратегії у підприємств

· Відсутність стратегічного планування і прогнозування

· Відсутність маркетингових досліджень по збору інформації о ринках

· Відсутність ринкової сегментації

· Не розробляється програма маркетингу за сферами і галузями діяльності

· Нестача власних обігових коштів

	Маркетингові можливості

· Формування асортименту товарів з врахуванням попиту споживачів сільських районів
· Рятування від нерентабельних галузей діяльності і господарських підрозділів
· Постійний моніторинг і аналіз ринкового середовища і конкурентів

· Підвищення ролі соціалізації кооперативної ідеї, тобто взаїмоув`язка орієнтації на споживача і ринок та працівника кооперації

· можливості міжнародного співробітництва через Міжнародний кооперативний Альянс

· Розширення мережі кооперативних підприємств, з врахуванням міського населення
	«Сила і можливості»
	«Слабкість і можливості»

	Маркетингові погрози

· Недосконалість законодавчої бази споживчої кооперації

· Нестабільність ринкового середовища

· Міграція сільського населення в міста

· Низька платоспроможність населення сільських районів

· Низька матеріальна зацікавленість пайовиків

· Фінансова нестійкість підприємств споживчої кооперації
	«Сила і погрози»
	«Слабість і погрози»


Відповідно матриці SWOT можливі чотири основних різновиди стратегій.

Стратегія, що використовує сильні сторони підприємства для реалізації маркетингових можливостей – найбільш бажана і перспективна.

Стратегія, що використовує сильні сторони підприємства для нейтралізації маркетингових погроз.

Стратегія, орієнтована на мінімізацію слабких сторін фірми на основі використання маркетингових можливостей.

Стратегія, орієнтована на мінімізацію слабостей підприємства і потенційних маркетингових погроз.

Одним з інструментів стратегичного маркетингового аналізу є аналіз “бізнез-портфеля”, який дає можливість виявити стратегічні можливости і недоліки внутришньої середи підприємства. Одна з основних моделей маркетингового бізнесу-портфеля, за допомогою якої можливо визначити стратегічні можливості і недоліки – це матриця консультативної фірми “Бостон Консалтинг Груп” (БКГ). Модель БКГ розроблена стосовно діяльності підприємств споживчої кооперації України відображена на мал.2.3.
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Мал.2.3. Матриця БКГ для підприємств споживчої кооперації України

Матриця БКГ характеризує чотири варіанти стратегічних підрозділів:

· "Зірки" – підрозділи з високими темпами росту і часткою на ринку. Вони виправдують стратегію росту і мають потребу в значних ресурсах для фінансування швидкого росту. В даному випадку, торгівля є перспективним напрямком діяльності в системі споживчої кооперації. Результуючий показник темпу приросту по торгівлі в системі споживчої кооперації України складає – 24,8%. Основна маркетингова стратегія відносно «Зірок» - це стратегія підтримки конкурентних переваг.

· "Дійні корови" – стратегічні підрозділи підприємств в областях з низькими темпами росту, які мають високі частки на ринках. Вони забезпечують більше коштів, чим це необхідно для їх збереження. Надлишок засобів йде на фінансування швидко зростаючих видів діяльності. Результуючий показник темпу приросту виробництва товарів у системі споживчої кооперації України складає 15,9%. «Дійні корови» - це такі СГП підприємства, товари яких досягли фази зрілості і приносять великі прибутки при незначних потребах у фінансуванні. «Дійні корови» можуть перетворитися в «Зірки», якщо ринок їх збуту зменшується, але підприємство зберіжє свої конкурентні переваги.

Маркетинговими стратегічними альтернативами відносно «дійних корів» будуть: підтримка існуючого положення або стратегія «збору врожаю»

· "Проблемні діти" – це стратегічні підрозділи з низкою часткою на швидко зростаючих ринках. Їх ринкова доля неясна, і підприємствам необхідно вирішити, чи розвивати ці напрямки і перетворювати їх у "зірок" чи скорочувати їх діяльність. Проміжний курс небезпечний, тому що здатний привести до марнотратства ресурсів. Маркетингові стратегії для «проблемних дітей»: інтенсифікація зусиль, тобто вкладення засобів у розвиток СГП чи виключення підрозділу зі складу портфеля бізнесу підприємства.

· "Собаки" – це транспорт і послуги населенню, вони мають низьку частку на ринку і невисокі темпи приросту. Результуючий показник темпу приросту галузей «транспорт» і «послуги населенню» в структурі споживчої кооперації України складає 10,9%. Маркетингові стратегічні альтернативи для «собак»: стратегія «збору врожаю», стратегія елімінації (виключення), стратегія розвитку.

Стратегічні господарські підрозділи підприємства у своєму розвитку проходять визначені стадії життєвого циклу і змінюють поступово своє положення в матриці Бостонской консультативної групи: «знаки питання» перетворюються в «зірок» (у випадку одержання конкурентних переваг), «зірки» поступово перетворюються в «дійних корів», у випадку зменшення ринку збуту, і «дійні корови» перетворюються в «собак» у випадку втрати конкурентних переваг. Тому, стратегічне положення СГП підприємства необхідно розглядати в динаміці. Якщо, прогнозований розвиток СГП неможливий для підприємства або не приносить очікуваних результатів, то слід змінити стратегію відповідно рекомендаціям матриці Бостонской консультаційної групи.

Аналіз бізнес-портфеля згідно матриці БКГ було доповнено аналізом згідно матриці «Мак-Кінсі – Дженерал Електрик». Основою матриці є два фактори – привабливість ринку і конкурентоспроможність стратегічного господарського підрозділу.

Згідно показників «привабливість ринку» і «конкурентоспроможність» в залежності від специфіки визначеного СГП підприємства були розраховані коефіцієнт вагомості та загальні оцінки за кожним фактором. Крім того, було побудовано поле матриці: на горизонтальній лінії відкладен фактор конкурентоспроможності в межах від «5» до «1» в діапазоні рангу від «1» до «5». На вертикальній лінії відкладен фактор привабливості ринку в межах від «1» до «5» чи до «10». Поле матриці розділено на 9 квадратів. Лінії розподілу проходять відносно через значення 2,33 і 3,67 у випадку зміни рангу від «1» до «5». Положення кожного СГП показано на полі матриці у виді кола, діаметр якого відповідає розміру ринку. Побудова матриці складалася на основі розрахованих даних. При формуванні стратегій поле матриці розділяється на три зони (мал.2.4).
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Мал.2.4. Матриця «Мак Кінсі» підприємств споживчої кооперації України
Перша стратегічна зона охоплює квадрати 1,2,3 – зона росту:

· квадрат 1 включає СГП, які діють на дуже перспективному ринку і мають на ньому сильні конкурентні позиції. Відповідно до побудованої матриці, до цієї зони відноситься стратегічний господарський підрозділ «Торгівля і громадське харчування»;
· квадрат 2 включає ті СГП, які мають також сильні конкурентні позиції, але діють на ринку середньої привабливості;
· квадрат 3 включає середні за конкурентним положенням СГП, які діють на привабливому ринку.
В даному випадку рекомендується стратегія росту щодо сфери торгівлі і громадського харчування, як найбільш перспективного підрозділу діяльності підприємств.

Друга стратегічна зона охоплює квадрати 4,5,6.
Для першої зони рекомендується стратегія росту, вкладення інвестицій:

· квадрат 4 включає СГП високої конкурентноспроможності, які діють на непривабливому ринку;

· квадрат 5 включає середні за рівнем конкурентноспроможності і за рівнем привабливості ринку збуту стратегічні господарські підрозділи підприємства. До цієї зони відноситься стратегічний господарський підрозділ «Виробництво»;

· квадрат 6 включає неконкурентоспроможні СГП, які діють на високопривабливому ринку збуту.

Для другої стратегічної зони рекомендується стратегія вибіркового розвитку, яка зорієнтована на одержання максимального прибутку, а також пошук стратегічних можливостей переходу цих СГП до першої зони. Оскільки до другої стратегічної зони відноситься СГП «Виробництво» і «Транспорт», то підприємствам споживчої кооперації слід розвивати стратегію виборчого розвитку тих галузей виробництва, які є найбільш прибутковими. Щодо транспортної галузі можна сказати, що вона є невід'ємною частиною інфраструктури споживчої кооперації.
Третя стратегічна зона охоплює квадрати 7,8,9:

· квадрат 7 включає середні за рівнем конкурентоспроможності СГП, які діють на непривабливому ринку збуту;

· квадрат 8 включає неконкурентоспроможні СГП, які діють на ринку середньої привабливості;

· квадрат 9 включає неконкурентоспроможні СГП на непривабливому ринку збуту.

Для третьої зони рекомендується стратегія збору врожаю – після використання останніх можливостей СГП необхідно перейти до їхньої ліквідації. Підрозділ «Заготівлі» відноситься до нерентабельних підрозділів, тому до них необхідно застосовувати стратегію ліквідації.

На підставі проведеного аналізу бізнес-портфеля обласних спілок споживчих товариств визначимо стратегії маркетингу з врахуванням фінансового стану підприємств споживчої кооперації. Це передбачає оцінку ризику існуючої стратегії на підприємствах споживчої кооперації і оцінку ризику реалізації пропонуємої маркетингової стратегії.
Оцінка ризику реалізації стратегій маркетингу здіюйснувалась наступним чином. Визначаємо фінансову стійкість як величину, що характеризує, наскільки підприємство може дозволити собі зниження виручки від реалізації продукції без істотної шкоди для свого положення.
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де ФМ(ї) — фінансова стійкість на момент часу t;

BP(t) — виручка від реалізації на момент часу t;

ПС
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 — процентна ставка за короткостроковий кредит;
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 — процентна ставка за довгостроковий кредит;
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(t) — заборгованість за і-тим короткостроковим кредитом;

K
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(t) — заборгованість за j-тим довгостроковим кредитом;

n — кількість короткострокових кредитів;

т — кількість довгострокових кредитів;
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(t) — інші постійні витрати на момент часу t;
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(t) - сума змінних витрат на момент часу t.

В процесі оцінки була обчислена фінансова стійкість з урахуванням зовнішнього середовища за умови, що підприємство в початковий момент часу знаходиться в стані – Х
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 — умовне математичне очікування в умові, яка Х(0)=Х
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Усереднена міцність, яка враховує вплив зовнішнього середовища, у цілому матиме такий вигляд:

Е(ФМ(Х(п)))= 
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За кількісну міру ризику прийняте середньоквадратичне відхилення фінансової стійкості. Для порівняння діяльності двох підприємств у випадку, якщо їх фінансові стійкості співпадають, було використано середньоквадратичне відхилення коефіцієнта фінансової стійкості. Надійним вважається те підприємство, у якого варіація менше.

Дисперсія фінансової стійкості була обчислена за наступною формулою:
D(ФМ(Х(п))) = E(ФM2(X(n))) - Е2 (ФМ(Х(п))),
де: E
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Середньоквадратичне відхилення має наступний вигляд:

ơ=ФМ(Х(n)))=
[image: image46.wmf])))
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Для того, щоб наочно представити величину відхилення від середнього, взяте відношення середньоквадратичного відхилення до усередненого значення фінансової стійкості. Таке відношення називається коефіцієнтом варіації, що надалі використовуватимемо як кількісну міру ризику:
СV=ơ/Е(ФМ(Х(п))).
Коефіцієнт варіації можна інтерпретувати як величину ризику, що доводиться на одиницю фінансової стійкості. Якщо математичне очікування дорівнює нулю, величина СV невизначена.
На основі вищенаведеної методики була розрахована вірогідність ризику існуючої стратегії маркетингу в Донецької і Запорізької обласних спілках споживчих товариств (табл.2.14).
Таблиця 2.14
Вимірювання ризику існуючої стратегії маркетингу в діяльності Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств

	Показники
	Донецька
	Запорізька

	Фінансова стійкість на момент часу
	0,8
	0,4

	Фінансова стійкість з урахуванням зовнішнього чинника
	0,6
	0,2

	Усереднена міцність
	0,0032
	0,014

	Дисперсія фінансової стійкості
	0,04
	0,03

	Середньоквадратичне відхилення
	0,054
	0,065

	Коефіцієнт варіації
	0,32
	0,056


Якщо коефіцієнти вийшли різні, то вважатимемо, що більш ризикованим буде підприємство, в якої коефіцієнт низький (витікає з визначення фінансової стійкості). Згідно з отриманими розрахунками, більш ризиковою є діяльність Запорізької обласної спілки споживчих товариств, оскільки її коефіцієнт фінансової стійкості є низьким.
На основі проведеного аналізу пропонується матриця маркетингових стратегій в залежності від фінансової стійкості для підприємств споживчої кооперації України (табл.2.15).

Таблиця 2.15

Матриця використання маркетингових стратегій в залежності від фінансової стійкості підприємств споживчої кооперації.

	Показники
	Фінансова стійкість

на момент часу
	Фінансова

стійкість з обліком

зовнішнього фактора
	Коефіцієнт фінансової незалежності


	Коефіцієнт абсолютної ліквідності



	Маркетингові стратегії по М. Портеру

	· Стратегія концентрації
	0,8
	0,6
	0,5-1
	0,1- 0,2

	· Стратегія цінового лідерства
	0,5
	0,3
	1,0-1,2
	0,1-0,2

	· Стратегія диференціації
	0,8
	0,7
	1,2-1,5
	0,3 і більше

	Маркетингові стратегії за матрицєю “БКГ”

	· Стратегія підтримки конкурентних переваг
	0,8
	0,7
	1,5-2
	0,2-0,3

	· Підтримка існуючого положення
	0,5-0,6
	0,2-0,3
	1,2-1,5
	0,2-0,25

	· Стратегія збору врожаю
	0,1-0,3
	менш 0,1
	менш 0,5
	менш 0,2

	· Інтенсифікація зусиль
	07-0,9
	0,6-0,7
	2
	0,3

	· Стратегія виключення
	0,1-0,2
	0,1
	менш 0,5
	менш 0,2

	· Стратегія розвитку
	0,9
	0,7
	2-3
	0,2-0,3

	· Стратегія елемінації
	менш 0,1
	менш 0,1
	менш 0,5
	менш 0,2

	Маркетингові стратегії за матрицєю “Мак Кінсі”

	· Стратегія росту
	0,7-0,9
	0,5-0,6
	2-3
	0,2-0,3

	· Стратегія вибіркового розвитку
	0,9
	0,8
	1-2
	0,2-0,3

	Маркетингові стратегії в залежності від загальноекономічного становища підприємства та його маркетингового напрямку:

	Маркетингова стратегія оборони (захисту)
	0,4-0,7
	0,3-0,8
	до 2
	менше 0,25

	Маркетингова стратегія стабілізації
	0,8-0,9
	0,9-1,0
	2
	0,26-0,29

	Наступальна стратегія маркетингу
	0,9 і більше
	1,0 і більше
	більше 2
	0,3

і більше


Низьке значення коефіцієнта фінансової стійкості свідчить про те, що підприємство є неплатоспроможним, тому варто використовувати маркетингові стратегії скорочення, збору врожаю, елімінації, а також стратегію оборони. Дані види стратегій орієнтовані на низьковитратний маркетинг, тому в умовах неплатоспроможності і фінансової нестійкості застосування цих стратегій буде більш доцільним.
Використання маркетингових стратегій росту, вибіркового росту, підтримки конкурентних переваг, розвитку, інтенсифікації зусиль передбачає значні фінансові вкладення в розробку і реалізацію маркетингових стратегій підприємства, тому ці види стратегій рекомендуються для підприємств, фінансова стійкість яких є нормальною.
Вважається нормальним використання ряду прийомів і методів різних стратегій маркетингу, а також їхніх варіацій. В умовах фінансової нестійкості підприємств не може бути єдиного підходу орієнтованого на одну стратегію, можливим може бути використання в різних комбінаціях різних елементів двох чи більше маркетингових стратегій в залежності від специфіки діяльності підприємств, їх галузевої спеціфики, типу ринку й інших факторів.
Створюючи сприятливі умови для розвитку кооперації, держава має сформувати систему нагляду за розвитком кооперативного сектора, щоб не допустити виникнення псевдокооперації та зловживань державною підтримкою в цій сфері. З цією метою можна уповноважити національні та регіональні об'єднання кооперативів виконувати певні функції щодо регулювання та нагляду за діяльністю кооперативів. Застосування вищенаданих методичних положень стратегічного маркетингу сприятимє розвитку і відродженню кооперативного руху в Україні.
2.5. Біржовий маркетинг

У системі ринкових відносин між виробниками і споживачами сировини та матеріально-технічних ресурсів значну роль відіграють оптові посередники, насамперед товарні біржі, оскільки вони допомагають обом сторонам знайти один одного, а також створюють необхідні умови для здійснення угод з купівлі й продажу великих партій товарів за реальними цінами.

Товарні біржі в Україні були створені одночасно з перехідом до ринкової економіки на початку 90-х років минулого століття. Закон України “Про товарну біржу” від 10.12.91р. №1956 – XII з доповненнями та змінами від 26.01.93р. №2932-XII передбачає, що “біржа є організацією, котра об`єднує юридичних і фізичних осіб, які здійснюють виробничу і комерційну діяльність, і має за мету надання послуг в укладенні біржових угод, виявлення товарних цін, попиту і пропозиції на товари, вивчення, упорядкування і полегшення товарообігу і пов`язаних з ним торговельних операцій” [5, с. 135].

У ринковій економіці товаром також виступають фондові цінності – акції, облигації, ощадні сертификати, векселя та інші цінні папери. Саме тому на фондовому ринку України створено мережу фондових бірж та їх філій.

Згідно Закону України “Про цінні папери і фондову біржу” від 18.06.91р. №1201-XII з наступними доповненнями і змінами від 14.01.92р. №2680-XII, від 02.03.95р. №82/95-ВР, від 09.07.96р. №283/96 ВР фондова біржа являє собою “організаційно оформлений, постійно діючий ринок, на котрому здійснюється торгівля цінними паперами”[5, с. 88].

У 1992р. організовано Українську Міжбанківську Валютну біржу, котра систематично проводить торги з продажу конвертованої валюти, а також грошових знаків Російської федерації та деяких інших країн СНД і Балтії.

Біржі України закликані:

-концентрувати у себе попит і пропозицію товарів у натуральному і грошовому вимірюванні;

-боротися з монополізмом продавців і покупців шляхом залучення до торгів широкого кола учасників-товаровласників, посередників і споживачів;

-сприяти мінімізації комерційного та фінансового ризику учасників біржових угод за допомогою хеджування операцій з купівлі й продажу матеріалів, цінних паперів, валюти;

-вивчати ринкову ситуацію і її складові – ціни на біржові товари, обсяги і асортимент продажу товарів.

В табл.2.16 наведена динаміка кількості бірж в Україні.

Таблиця 2.16

Кількість і динаміка зростання бірж в Україні [6, с.357]

(на початок року)

	
	1992
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Всього зареєстровано
	66
	88
	191
	223
	300
	365
	386
	429
	459

	Універсальні
	22
	19
	46
	46
	62
	88
	97
	113
	118

	Товарні і товарно-сировинні
	28
	25
	54
	75
	111
	146
	157
	176
	201

	Агропромислові
	4
	9
	23
	25
	29
	28
	31
	32
	31

	Фондові та їх філії
	2
	14
	24
	24
	27
	26
	27
	27
	27

	Інші
	10
	21
	44
	53
	71
	77
	74
	81
	82


Як свідчать дані, формування біржової мережі в Україні продовжується, хоча по загальній кількості бірж наша країна випередила навіть США, Великобританію, Японію та інші країни з розвинутою ринковою економікою.

Серед українських бірж найбільшу частку займають товарні і товарно-сировинні біржі. На початок 2003р. вони складали 43,8% до загальної кількості бірж. Найбільш великими з них є Придніпровська біржа і товарна біржа “Катеринославська” (обидві у Дніпропетровську), Одеська і Харківська біржі.

Універсальні біржі на відміну від товарних мають справу не лише з сировиною та матеріалами, але й з цінними паперами.Таких бірж на початок 2003р. налічувалось 118, або 25,7%. Особливо відомими є Київські універсальна та “Десятинна”, Українська універсальна біржа (м.Полтава).

Серед аграрних і аграрно-промислових бірж ведучими є “Київагропромбіржа”, Чорноморська регіональна біржа АПК (м.Миколаїв), Українська аграрна біржа (м.Київ).

З фондових слід відзначити Українську, Київську міжнародну і Донецьку біржі. До інших віднесено біржі нерухомості.

Дані, наведені нижче, свідчать про масштаби і структуру біржової торгівлі в Україні (табл.2.17).

Таблиця 2.17

Угоди на біржах України [6, с.357]
(млн.грн.)

	
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002

	Всього
	544,0
	1149,4
	7182,1
	13517,0
	6043,1
	3544,9
	8211,5
	9519,8

	Метал і металопродукція
	0,5
	0,9
	8,4
	0,2
	71,6
	4,9
	5,4
	17,5

	Кольорові метали
	0,1
	0,2
	-
	-
	-
	0,3
	5,6
	0,5

	Транспортні засоби
	41,0
	125,1
	126,3
	134,7
	109,9
	193,4
	368,2
	311,2

	Обчислювальна техніка і оргтехніка
	0,2
	0,5
	0,9
	0,9
	0,9
	8,6
	2,8
	3,9

	Ліс і лісоматеріали
	0,3
	0,1
	0,2
	0,0
	0,1
	0,7
	0,3
	0,4

	Папір
	0,1
	0,1
	0,1
	0,0
	0,0
	0,0
	-
	0,1

	Будівельні матеріали
	0,1
	0,7
	0,0
	0,0
	0,0
	3,6
	1,0
	0,6

	Кабельна продукція
	0,0
	0,0
	0,0
	2,1
	0,0
	-
	0,0
	0,2

	Паливо
	2,8
	48,3
	23,3
	5,0
	37,0
	290,6
	334,1
	1938,2

	Непродовольчі товари
	0,7
	0,7
	0,4
	0,3
	7,0
	2,6
	1,0
	1,2

	Сільськогосподарська продукція
	220,8
	312,7
	42,2
	83,8
	54,5
	989,7
	4005,4
	6526,1

	Продукти харчування
	5,3
	5,5
	42,0
	4,8
	15,4
	62,8
	73,3
	39,6

	Хімічна продукція
	0,0
	0,0
	-
	-
	0,3
	124,9
	27,6
	6,5

	Цінні папери
	5,5
	33,5
	25,0
	195,8
	932,1
	1382,9
	2951,8
	249,3

	Послуги
	0,3
	4,9
	56,3
	3,0
	18,0
	28,9
	52,9
	94,6

	Нерухомість
	257,5
	600,6
	843,3
	1245,9
	792,2
	380,9
	294,6
	221,4

	Земельні ділянки
	0,1
	0,1
	1,0
	3,4
	2,3
	0,3
	0,5
	0,3

	Кредитні ресурси
	0,9
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Валюта (у перерахунку на гривні)
	-
	-
	5993,2
	11826,3
	3984,4
	0,3
	-
	-

	Інші види
	7,8
	15,5
	19,6
	10,8
	17,4
	69,5
	87,0
	108,2


Звертає увагу те, що у 1995-1996рр. найбільшу питому вагу у біржовому обороті посідали угоди з купівлі й продажу нерухомого майна. В 1997р. на перше місце вийшли угоди з валютою. У 2000-2001рр. біржі України мали справу зі справжніми біржовими товарами – сільськогосподарською продукцією, головним чином із зерном, та цінними паперами. У 2002р. біржі в основному сприяли купівлі й продажу сільськогосподарської продукції та палива.

У біржовій торгівлі доки ще зустрічаються угоди з продажу та купівлі обчислювальної техніки, транспортних засобів, продуктів харчування, нерухомості. Усі ці товари у світовій практиці не вважають біржовими, а тому в країнах з розвинутою ринковою економікою їх продають через мережу оптових і роздрібних торгових організацій і підприємств, а також агенцій нерухомого майна. Слід сподіватися, що українські біржі теж поступово відмовляться від подібних товарів і зосередять увагу на сільськогосподарській сировині та промислових матеріалах, які постійно потрібні у великих обсягах підприємствам усіх форм власності для виготовлення готової продукції.

Крім операцій з товарами біржі надають учасникам торгів інформаційні, довідкові, транспортні послуги. З 1995 до 2002рр. обсяги щорічно надаваємих клієнтам біржових послуг збільшились з 0,3 до 94,6 млн.грн. Це свідчить про те, що послуги бірж користуються у клієнтів попитом і є самостійним напрямком біржової роботи.

Подальше удосконалення діяльності бірж з посередництва між торгуючими і надання їм послуг багато в чому залежить від впровадження маркетингу в повсякденну біржову роботу.
Біржі як організований ринок промислової продукції, цінних паперів і валюти сприяють продавцям в укладенні угод по реально існуючих ринкових цінах і згідно із справжнім попитом. На біржах вирішують питання майбутнього виробництва товарів заздалегідь передбаченої споживчої якості і ціни, узгоджують порядок розрахунків за товари, яких ще немає у виробників.

На біржах накопичилася цінна інформація про результати усіх минулих торгів, що відбулися за участю постачальників і споживачів. Відома тенденція зростання або скорочення обсягів виробництва окремих видів промислової продукції, добре простежується курс акцій та інших цінних паперів, що надійшли до продажу.

Працівники бірж, завдяки своєму досвіду роботи з багатьма клієнтами, вже зараз можуть прогнозувати тенденції біржової торгівлі за обсягом, ціною, вимогами споживачів, умовами поставки і розрахунків за товари.

Таким чином біржі України сьогодні цілком підготовлені до того, щоб одночасно з посередництвом між торгуючими здійснювати маркетинг- систему заходів, котрі сприяють виробництву такої продукції, що користується попитом споживачів і створюють умови для обігу товарів, цінних паперів і валюти дійсно потрібних покупцям.

Головні принципи, на яких базується біржовий маркетинг, є такими:

1.Орієнтація на досягнення кінцевого результату – укладання біржових угод між продавцями і покупцями на основі взаємної домовленності та зацікавленності.

Зараз навіть на ведучих біржах України – Київській універсальній товарній та Українській фондовій – кількість угод, що укладаються за рік не перевищує 10 тисяч контрактів. В той же час на Нью-Йоркських біржах – товарній та фондовій – щотижня фіксують ту ж саму кількість угод. Отже резерви для підвищення на українських біржах кінцевого результату безумовно існують і можуть бути розкриті за допомогою маркетингу;

2.Постійний контроль за кон’юнктурою ринку з метою допомоги клієнтам у виробництві і споживанні продукції, що відповідає сучасним і майбутнім вимогам щодо якості, ціни, зовнішнього виду.

Сьогодні попри усі негаразди покупець не погодиться придбати муку чи цемент без надійної тари, низького гатунку або незахищену торговою маркою.

3.Пошук товарів ринкової новизни і формування у клієнтів поиту та пропозиції таких товарів.

Наприклад, на Одеській товарній біржі у середині 90-х років місцеве ВО “Стальметиз” виставило на продаж свою нову продукцію – зварювальну проволоку. Апробація товару пройшла успішно і зараз зварювальна проволока користується попитом у споживачів навіть більше, ніж електроди для зварювальних апаратів;

4.Прогнозування результатів прийдешніх торгів, зокрема цін на товари, акції, валюту, співвідношення між попитом і пропозицією товарів.

5.Активний вплив на ринкову ситуацію завдяки рекламі, презентаціям нових товаровиробників з їх продукцією.

Фахівці біржі, що мають займатися маркетингом, а також працівники аналітичних відділів, котирувальних комісій, маклеріату, товарно-експертних та інших підрозділів, у своїй практиці використовують методи індукції, дедукції та системного аналізу біржової торгівлі, застосовують методи прикладного і комбінованного дослідження внутрішнього і зовнішнього середовища, у яких діє біржа та її клієнти.

Метод індукції має можливість зосередити увагу дослідників на окремому біржовому товарі і простежити його рух з моменту представлення на торг до моменту продажу по кінцевій ціні і доставці до пункту споживання. На прикладі одного товару можно зробити необхідні висновки про ринкову ситуацію в регіоні, вимоги споживачів і можливості виробників.

Метод дедукції, напроти, відштовхується від маси товарів, які перебувають в каналах біржової торгівлі. Вивчаючи і аналізуючи сукупність відомостей про біржову торгівлю фахівці бірж можуть зробити висновки щодо ринкової вартості окремих видів продукції, цінних паперів чи валюти.

Метод системного аналізу дозволяє виявити зв’язок між виробництвом і попитом товарів, котрі постійно продають і купують на біржі. Завдяки цьому методу працівники біржі можуть виявити загальну тенденцію динаміки виробництва і споживання багатьох видів промислової продукції і товарів широкого вжитку.

Метод системного аналізу надає можливість виявити реальну вагу цінних паперів у діловому світі. Наприклад, в США щотижня по результатах роботи фондових бірж розраховуються індекси Доу-Джонса, які свідчать про зміну ціни акцій головних фірм і компаній. Подібно барометру, котрий фіксує підвищення чи зниження атмосферного тиску, індекси Доу-Джонса обєктивно оцінюють стан ринку і економіки в США та в інших країнах світу. За допомогою цих індексів можна своєчасно передбачити банкрутство окремих фірм і прогнозувати діяльність конкурентів і покупців на фондовій біржі.

Прикладний метод маркетингових досліджень враховує лише внутрішнє середовище, тобто ситуацію з купівлею-продажом на самій біржі. На основі результатів останніх торгів і за допомогою економіко-математичних розрахунків можна зробити належні висновки і прогнозувати динаміку зростання або зменшення кількості і грошової вартості угод, цін, чисельності учасників біржових торгів тощо.

Інформацією для прикладного метода досліджень можуть бути не лише офіційні відомості про біржову торгівлю, але й дані експертного опитування продавців і покупців, штатних працівників біржі. В деякій мірі враховується персональний досвід особи, яка проводить означені дослідження на біржі.

Фундаментальний метод охоплює як внутрішнє, так і зовнішнє середовище, де поруч з біржовою торгівлею здійснюється позабіржовий товарообмін за допомогою оптової та роздрібної торгівлі.

При дослідженні ситуацій на біржі треба враховувати економічні, політичні, соціальні, зовнішньоекономічні і суспільні умови, в яких функціонують товаровиробники, посередники, включаючи біржі, і споживачі. Треба знати тенденції розвитку промисловості, сільського господарства, банківської справи, транспорту та інших галузей народного господарства. Наприклад, на Чикагській товарній біржі в США завдяки фундаментальному методу прогнозують врожайність зернових культур, обсяги продажу і майбутні ціни зерна на світовому аграрному ринку.

Використання фундаментального методу надає можливість фермерам, біржовим посередникам і покупцям вірно розраховувати потребу у банківських кредитах, встановити і підтримувати потрібні запаси зерна, визначити час, коли треба продавати та купувати на біржі нову партію товарів.

В умовах розбудови в Україні ринкової економіки маркетинг на біржах сприятиме розвитку нових підходів до планування виробництва і збуту товарів на основі реальної потреби в них з боку споживачів, формуванню ринку цінних паперів і валюти, впливає на ділові стосунки між продавцями і покупцями враховуючи потреби суспільства у високоякісних товарах, заслуговуючих на довіру цінних паперах і надійній валюті.

Біржовими є такі товари, котрі не заборонені до продажу законами України “Про товарну біржу”, “Про цінні папери і фондову біржу”, а також постановою Національного Банку України “Про створення міжбанковської валютної біржі”. Отже, біржові товари слід розглядати по різних ознаках, а саме: товари виробничого і споживчого призначення, вироби довго-, середньо- і короткострокового призначення, відомі і невідомі покупцям, такі, що є дефіцітними і поширеного виготовлення, наявні і майбутнього виробництва.

Мета маркетингу біржових товарів полягає в тому, щоб із величезної кількості промислових виробів, сировини, цінних паперів відібрати саме такі, які будуть придбані покупцями. Ось чому насамперед треба провести дослідження життєвого циклу товарів, які можуть задовольнити споживачів. Потім на основі детального розгляду споживчих властивостей відібрати такі товари, котрі є стандартизованими, високої якості, надійнимив користуванні, рентабельними для споживачів.

Товарна політика. Концепція життєвого циклу товарів, як це видно з мал.2.5, показує стадії розвитку товару, котрий з нового, невідомого покупцям перетворюється в традиційний, звичайний, а потім втрачає для покупців інтерес внаслідок появлення чогось більш привабливого.
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Мал.2.5. Стадії життєвого циклу товару

Перша стадія життєвого циклу – вихід чи впровадження товару на ринку. Споживачі ще не знають властивостей цього товару і купують його з недовірою. Біржі повинні приймати такі товари в невеликій кількості, щоб з’ясувати реакцію своїх клієнтів-покупців. Друга стадія – зростання обсягів продажу нового товару. Біржі з одного боку надають виробнику послуги по реалізації цих товарів, а з другого боку – привчають до нових товарів. Третя – стадія зрілості товару. На цій стадії товар з нового перетворюється на традиційний. Біржі приймають товари без обмежень. Має місце насичення ринку подібними товарами. Поруч з виробником, який ще досить недавно займав на ринку монопольне положення, починають діяти інші виробники, з'являються нові модифікації товару. Не виключено, що перший виробник під впливом конкуренції відходить від своєї справи. Для біржі така ситуація має суттєво прикладний характер, тому що на торгах буде з'ясована подальша реакція покупців: попит на товар буде стабілізованим, підійметься вгору чи почне падати. Тому біржа приймає товари спочатку у великій кількості, а потім у зв'язку зі зміною споживчого попиту починає регулювати приймання товарів: підвищує або скорочує їх обсяги на продаж. Нарешті, п'ята стадія життєвого циклу - падіння попиту на товар. Працівники біржі повинні скорочувати або зовсім не приймати такі товари, котрі вийшли з моди, устарілі за своєю кон​струкцією, суттєво не задовольняють покупців.
На рис.2.6. приведено фактичні ситуації з окремими біржовими товарами, які на протязі останніх років пропонували на українських біржах.
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Мал.2.6. Динаміка обсягів продажу окремих товарів на біржах України

Крива 1 уявляє собою результати біржової торгівлі цементом. Оскільки щороку обсяги продажу цементу збільшуються, слід зробити висновок, що такий біржовий товар знаходиться на стадії зростання. Цілком очевидно, що біржі повинні приймати цемент на продаж без всіляких обмежень. Крива 2 характеризує ситуацію з біржовою торгівлею фарбами. В цілому попит на фарбу стабілізувався. Тому можно стверджувати, що ряд фарбових виробів знаходиться на стадії насичення ринку. Оскільки подальша ситуація з фарбою невідома, треба більш ретельно приймати фарбу на продаж, віддаючи перевагу якісним виробам. Крива 3 побудована на основі результатів біржової торгівлі фотошпалерами. Фотошпалери за останні роки вийшли з моди і попит на них різко скоротився. Цілком зрозуміло, що біржам не слід приймати цей товар. Крива 4 показує ситуацію з папером для копіювально-розмножувальної техніки, попит на яку постійно зростає. Цей біржовий товар знаходиться на стадії зростання, а тому його слід брати на продаж без обмеження. Дослідження життєвого циклу дають можливість зосередити увагу біржовиків на таких товарах, котрі користуються попитом у споживачів і є ліквідними, тобто здатними до продажу,
Подальші дії при розробці товарної політики направлені на детальний розгляд гатунку його складових. Наприклад, фарбові вибори поділяються на фарби, емалі, лаки, белила, грунтовку, шпатльовку. В свою чергу ці складові розрізняються один від одного маркою, кольором, складом компонентів, призначенням, терміном вживання. Саме тому біржовий товар, котрий можна приймати на продаж, потрібно розподілити на окремі види, що мають точну характеристику і можуть бути оцінені системою показників.
В табл.2.18 розглянуто три види фарбових виробів, котрі товаровласники регулярно пропонують біржі.
Таблиця 2.18
Показники кокурентоспроможності і порядок вибору

промислових і споживчих товарів на біржові торги

	Показники
	Назва товару / бали

	
	Фарба

ПФ- 133 сіро-біла
	Фарба

ПФ- 115 білого кольору
	Емаль

ОС- 1203 зеленого кольору

	Якість /сорт, марка, артикул/
	3
	5
	2

	Відповідність сучасній моді
	4
	5
	4

	Престиж торгової марки
	4
	5
	4

	Унікальність
	3
	3
	3

	Універсалізм
	4
	5
	5

	Зручність в експлуатації
	4
	4
	4

	Дизайн
	-
	-
	-

	Право заміни товару
	-
	-
	-

	Рівень післяпродажного обслуговування
	-
	-
	-

	Термін гарантії
	3
	4
	3

	Захищенність патентом
	3
	3
	3

	Упаковка
	4
	5
	4

	Сума балів
	32
	39
	32


За допомогою п'ятибальної системи оцінена конкурентоспроможність товарів. Їх якість неоднакова: фарба ПФ-115 білого кольору досить довго зберігає свіжість і блиск, фарба ПФ-133 швидше псується при зберіганні і змінює свій колір. Емаль ОС-1203 потребує найскорішого використання за призначенням. Тому фарбу ПФ-115 за якостю можна оцінити на п'ять балів, ПФ-133 - на три, а емаль ОС-1203 лише на два бали.
Щодо відповідності сучасній моді білу фарбу треба оцінити по вищому балу, тому що білий колір за допомогою барвників можна завжди перетворити на любий інший колір. Фарбу ПФ-133 та емаль ОС-1203 оцінюємо на чотири бали кожну.
Фарбу ПФ-115 виробляє відома в Україні фірма “Елакс” (м.Одеса), якій присуджено знак якості. Фірма “Елакс” на своїх виробах, у тому числі на банках фарби ПФ-115, проставляє свій товарний знак у вигляді малюнку і напису, що добре відомі споживачам.
В світовій практиці існують чотири типи товарного знаку: 1) фірмове найменування - слово, буква, набір слов; 2) фірмовий знак - символ, рисунок, кольорова риска; 3) торговий образ - персоніфіцірована торгова марка, яку доповнюють латинською буквою R в колі (®); 4) штриховий код по системі EAN - 13 або ЕАN - 8.
З 1995 р. в Україні організовано асоціацію “ЕАН – Україна”, яка має право присуджувати виробникам і їх виробам штрихові коди, що свідчать про надійність і якість товарів і є своєрідною перепусткою на світовій ринок.
Отож, наявність товарного знаку на упаковці фарби ПФ-115 дозволяє оцінити її по третьому показникові на п'ять балів. Два інших вироби Дніпропетровського заводу з точки зору престижу заслуговують оцінки “чотири”.
По унікальності усі вироби мають задовільну оцінку, оскільки такі ж самі товари виробляють інші лакофарбові підприємства України і поза її межами.

З точку зору універсализму емаль ОС-1203 і фарба ПФ-115 рівнозначні тому що ці вироби можна використовувати як в примі​щенні, так і на зовнішніх об'єктах. Оцінюємо їх по вищому балу. Фарба ПФ-133 має обмежене призначення. Ставимо їй чотири бали.
По зручності в експлуатації усі три вироби однаково підго​товлені для роботи, тому оцінка для всіх однакова - по чотири бали.
На жаль, фарбові вироби неможливо оцінити по дизайну. Немає права заміни цих виробів. Відсутній такий показник як “рівень післяпродажного обслуговування”.
Щодо терміну гарантії, то фарба ПФ-133 і емаль ОС-1203 роз​раховані для використання на протязі року. Фарба ПФ-115 здатна зберігати якість на більш тривалий час. Ось чому оцінки відріз​няються на користь білої фарби.
Усі три вироби захищені застарілими патентами. Ставимо кожному з них три бали.
Вироби фірми “Елакс” розфасовані в банки місткістю 3 і 5 кг для зручності споживачам. Емаль і фарбу сіро-білого кольору виробники пропонують в бочках на 200 літрів. Цілком очевидно, що для індівідуальних покупців вигідно мати справу з виробом фірми “Елакс”, промислові споживачі звернуть увагу на упаковку двох інших виробів.
Сьогодні упаковка не лише місткість для товарів, але також елемент дизайну, реклами, місце для товарного знаку. Тому перевагу треба, віддати упаковці фарби ПФ-115, котру оцінюємо на чотири бали.
Підсумуймо бали, що проставлені кожному виробу. Отже, фарба ПФ-115 має найбільшу суму оцінок, два інших вироби однакові по кількості балів.

Таким чином, біржа в першу чергу повинна мати справу з виробником фарби ПФ-115 білого кольору, яка є конкурентоспроможною і задовольняє споживчий попит щодо якості, престижу, універсализму, терміну гарантії і вимогам до упаковки. Що стосується двох інших товарів, то біржі слід уважно стежити за реакцією покупців і в разі падіння попиту скорочувати обсяги приймання замовлень від виробників фарби ПФ-115 та емалі ОС-1203.

Безумовно, наведену систему показників конкурентоспроможності промислових і споживчих товарів неможливо рекомендувати для розгляду властивостей зерна, овочів, фруктів, транспортних заходів, нерухомого майна, цінних паперів та деяких інших видів біржових товарів. В кожному окремому випадку повинні бути спеціфічні показники, котрі деталізують якість, особливості споживання, надійність саме таких товарів.

Наприклад, агенства по нерухомості, приймаючи на продаж приватизовані квартири, оцінюють їх за допомогою таких показників, як: загальна та корисна площа, планування приміщення, етажність, експлуатаційний стан, наявність або відсутність телефону в квартирі, розташування стосовно центру міста, орієнтацію вікон та балкону щодо сторін світу, висоту квартири тощо. По кожному показникові теж виставляють бали і здійснюють відбір саме таких квартир, які здатні до продажу.
В повній мірі досвід агентів по нерухомості може бути використаним на біржах, що мають справу з купівлею-продажєм квартир, дач, садових дільниць, гаражів, приватних будинків, комерційних об'єктів.
Процедура приймання на продаж цінних паперів на фондовій біржі передбачає ретельний розгляд - листинг – акцій, облігацій, боргових зобов'язань на предмет правомірності їх обертання на ринку, доступності для юридичних і фізичних осіб, стандартності, серійності, ліквідності, ризику для покупців, визнання з боку держави, здатності до регулювання.

Ось чому оцінка якості, споживчих властивостей, надійності не може бути однаковою для усіх біржових товарів. Вона уявляє собою різнобічний підхід до товарів і надає можливість за допомогою багатьох показників вибирати саме такі предмети біржової торгівлі, які перебувають на стадіях зростання і зрілості і здатні до продажу у великому обсязі.
Цінова політика. Біржові товари приваблюють покупців не лише своїми споживчими властивостями. Велику роль в задоволенні споживчого попиту відіграють ціни, за якими покупці укладають торговельні контракти з товаровласниками. Дуже часто стартова ціна товару змінюється в залежності від фінансових можливостей покупців: зростає чи падає, хоча якість товару залишається такою ж самою. Існують наступні види біржових цін:
- первісні ціни, за якими товаровласники бажають реалізувати на біржі свої товари;
- стартові або котирувальні, що встановлюють працівники ко​тирувальних комісій в зв'язку з результатами продажу таких това​рів на останніх торгах на своїй і сусідніх біржах;
- аукціонні ціни, що складаються в процесі змагання покупців за товар;
- продажні ціни, по яких покупці укладають угоди з продавцями товарів.
В свою чергу продажні ціни в залежності від наявності чи відсутності на момент угоди товару поділяються на ціни “спот” з негайною поставкою і розрахунками і ф'ючерсні ціни, тобто ціни на товари майбутнього виробництва на обговорений термін угоди.

Маркетинг первісних і стартових цін направлений на те, щоб вони були приблизно рівними на всіх біржах, де пропонують однакові товари. Це необхідно для створення на біржах однакових умов для клієнтів - продавців і покупців. Якщо працівники котирувальної комісії мають справу з новим товаром, розрахунок первісної ціни здійснюють по аналогії з ціноутворенням товарів, близьких за показниками по формулі:
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n - показник, що враховує залежність ціни виробу від його якості. Його розраховуємо по формулі:
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Таким чином, розрахунок первісної ціни нового товару базується на детальному дослідженні споживчих властивостей нового товару і його залежності від аналогічного базового виробу.
Стартові або котирувальні ціни грунтуються на щоденному аналізі цін, по яких продавці і покупці укладали угоди по купівлі -продажу різних товарів. До уваги приймають відомості про ціни продажу товарів на інших біржах.

Наприклад, на відомій в світі Чикагській товарній біржі завдяки супутниковому зв'язку з іншими біржами США, Великобританії, Німеччини, Японії та інших розвинутих країн на протязі кожної години на електронних табло висвітлюються ціни угод на біржові товари і підраховуються середні ціни.
Стартові ціни, відштовхуючись від результатів попередніх торгів, виконують роль початкових цін на чергових біржових торгах. Наприклад, у першому тижні грудня 2003р. на  українських біржах нижча ціна продажу кукурудзи 2-го класу становила 460 гривень, а вища - 472 гривні за 1 тонну. Отож, котирувальна ціна кукурудзи 2-го класу на наступному тижні повинна дорівнювати 466 гривням. Саме по такій стартовій ціні біржі повинні приймати нову партію кукурудзи 2-го класу на продаж.
Процес котирування, безумовно, не означає, що лише по такій ціні клієнти біржі будуть укладати угоди. Продажна ціна залежить від цілого ряду обставин, в першу чергу від співвідношення між попитом і пропозицією товарів.
Наступна категорія біржових цін - аукціонні ціни. Саме внаслідок відкритого рівноправного змагання покупці впливають на зміну ціни у вищу або нижчу сторону проти стартової. Розгляд аукціонних цін на біржові товари дозволяє виявити причини їх відхилення від стартових.
В тому разі, коли аукціонні ціни постійно зростають, можна зробити висновок про зростання попиту на товар. Коли аукціонні ціни приблизно однакові зі стартовими, можна стверджувати, що товар на стадії насичення ринку. Якщо ціна падає нижче стартової - це сигнал про те, що споживачі потребують чогось іншого, ніж товар виставлений на продаж.

Часто цінові коливання, притаманні товарам сезонного попиту, здійснюються під впливом моди, внаслідок недостатньої реклами. Тому працівники бірж не повинні негайно знімати товари з продажу, або зовсім виключати товари з біржової торгівлі. Треба всебічно розглянути ситуацію зі зниженням стартової ціни товару, звернувши увагу на його якість, унікальність, універсализм, наявність чи відсутність товарного знаку, а також проаналізувати порядок просування. Лише після цього можна зробити остаточний висновок щодо ліквідності або неліквідності товару. Остаточний висновок щодо біржових цін можна зробити аналізуючи кінцеві - продажні ціни.
По біржовим реально існуючим товарам враховуються ціни продажу на час поставки. Такі ціни, як правило, не дуже відрізняються від стартових та аукціонних. Тому вже в процесі котирування є можливість прогнозувати рівень продажних цін реального товару.
В біржовій практиці найбільш, актуальними є ф'ючерсні ціни, тобто ціни, які передбачаються на час майбутнього виконання угоди купівлі-продажу реального або ще не існуючого зараз товару. Наприклад, наприкінці серпня 2003 року фермер за допомогою біржового брокера Чикагської товарної біржі пропонує на продаж в грудні 1000 бушелів зерна
. За станом на день пропозиції ф'ючерсного контракту біржова ціна зерна становить 2,05 долари за бушель. Виходячи з того, що до грудня урожай зерна буде зібрано і частково продано, фермер дає доручення брокеру продати 1000 бушелів по більш високій ціні.
Брокер на підставі власного досвіду роботи на біржі стверджує, що в грудні продажна ціна, звичайно зростатиме до 2,5 долари за бушель. Інші брокери стверджують, що в грудні ціна підвищується навіть до 3 доларів за бушель зерна. Кому повинен довіряти фермер? Безумовно, він може погодитись на продаж ф'ючерсного контракту по ціні 2,5 долари за бушель, але якщо є можливість продати дорожче, то чого ж не віддати перевагу іншому брокерові?

Для того, щоб вірогідність прогнозу ф'ючерсних цін на зерно, а також на інші біржові товари, була більш вірною, треба проаналізувати статистичні дані про динаміку цін за останні роки, ознайомитись із зовнішніми обставинами, що впливають на зростання, стабілізацію чи зниження біржових цін.
На біржі треба досліджувати коливання цін за допомогою прикладних економіко-математичних методів, робити прогноз цін, виходячи із маркетингу зовнішнього середовища (фундаментальний метод), використовувати разом висновки прикладного і фундаментального методів для прогнозування ф'ючерсних цін на біржові товари. На мал.2.7 приведено дані про світові біржові ціни на зерно на протязі 2003-2005 років.
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Мал.2.7. Динаміка коливання світових біржових цін на зерно на протязі трьох останніх років

Щороку ціни падають під час масового збору урожаю зерна і поступово підвищуються наприкінці поточного та початку наступного років. В нашому прикладі коливання цін в 2003р. було від 2,6дол. до 1,8 доларів за бушель зерна, в 2004р. відповідно 2,6 і 2,06 доларів за бушель. Можна стверджувати, що наприкінці 2004 – на початку 2005 рр. ціни на зерно теж зростатимуть, а влітку – падатимуть.
Прикладний метод дозволяє на основі графику динаміки цін підшукати відповідну криву, яка дозволяє математично виявити залежність ціни від терміну продажу товару. У нашому випадку крива коливання цін на зерно дуже схожа на синусоіду, що здвинута вгору від горизонтальної осі ОХ та ліворуч осі ОУ. Синусоіда повторює коливання цін вгору на протязі ІV кварталу минулого року і І-го кварталу поточного року. З початком чергового збору зерна ціни починають падати униз.
Синусоідальну залежність ціни (Y) від часу продажу зерна на протязі календарного року (х) можна визначити формулою:
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де А - амплітуда коливання цін від осі, що поділяє її на дві рівні частини. На відміну від математичної синусоїди, що коливається біля осі ОХ і має позитивне та негативне значення, синусоїда цін повинна мати лише плюсове значення (у грошовому вимірюванні);
х - час продажу зерна (в місяцах та днях). Показник х змінюється від 1 до 365 днів. По аналогії з кругом, що має 360 градусів, кожний день року можна приравняти до одного градуса. Таким чином х коливається від одного до 360 градусів або від 0 до 2π у радіанах;
а - ось синусоіди, що поділяє її на дві рівні частини. Її значення знаходимо по осі ОУ.
Як це видно з мал.2.8, наведено синусоіду цін на зерно в 2004 році із розмахом коливання від 3,20 долари за бушель в березні до 2,06 у вересні. Амплітуда коливання становить 0,57.
Оскільки ціни на зерно не можуть бути мінусовими, вводимо в графік синусоіди додаткову лінію О'Х' що поділяє синусоїду на дві рівні частини. Позначка, на котрій пройшла лінія О'Х' дорівнює 2,63 доларам за бушель зерна. Отже, формула приймає такий вид:
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Мал.2.8. Синусоіда цін на зерно
Розрахунок цін на зерно у вересні – грудні 2004 року і на початку 2005 року наведено в табл.2.19.

Таблиця 2.19

Розрахунки цін на зерно

	Час продажу
	Значення х
	sin x
	Очікувана ціна, в доларах за бушель зерна

	
	в градусах
	у радіанах
	
	

	2004 рік

	вересень
	270
	3/2π
	-1
	2,06

	жовтень
	300
	1,67/π
	-0,86
	2,14

	листопад
	330
	1,83/π
	-0,50
	2,345

	грудень
	360
	2π
	0
	2,63

	2005 рік

	січень
	30
	π/6
	1/2
	2,92

	лютий
	60
	π/3
	3/2
	3,12

	березень
	90
	π/2
	1
	3,20


Розрахунки свідчать про те, що у грудні 2004 року фермер повинен замовити брокерові ф'ючерсну ціну не нижче 2,63 долари за бушель. Іншими словами, власний досвід окремого брокера щодо цінової ситуації не завжди збігається із математичними розрахунками очікуваних цін.
На мал.2.9-2.11 наведені криві, за допомогою яких можно розрахувати біржові ціни на найближчу перспективу.

Мал.2.9. Криві цін на товари сезонного виробництва

Мал.2.10. Криві цін на товари, що користуються попитом

Мал.2.11. Криві цін на товари, що на стадії занепаду

Синусоіди та косинусоіди, які показані на мал.2.9, уявляють собою тригонометричні функції, за допомогою яких можно встановити ціни на сільськогосподарські товари і сировину (фрукти та овочі, зерно, яйця та ін.). В залежності від амплитуди коливання ціни на різні товари відрізняються.
Параболи, гиперболи, логарифмічні функції і прямі лінії, які показані на мал.2.10, характеризують тенденції зростання цін на промислові і споживчі товари в залежності від терміну їх продажу на біржі.

Показові, обратні тригонометричні, прямі криві, які показані на мал.2.11, характеризують ситуації з цінами на товари, що вже не користуються значним попитом у покупців: вийшли з моди, не мають потрібних покупцям споживчих властивостей на відміну товарів конкурентів. Для усіх товарів, що знаходяться на стадії занепаду життєвого циклу, можливо використовувати елементарні трансцендентні функції. Розрахунок цін товарів, котрі за останній період часу не користуються великим попитом, треба виконувати частіше, ніж по товарам сезонного попиту і товарам, що на стадіях зростання і зрілості свого життєвого циклу.
Прикладний метод, на жаль, грунтується лише на попередніх даних про динаміку цін, а тому не може бути абсолютно вірним для прогнозування біржових цін. Фундаментальний метод досліджень зосереджує увагу на зовнішніх обставинах, які впливають на зростання або спад цін на біржові товари.
Наприклад, ціна на зерно у другому-третєму кварталах кожного року падає у зв'язку із псуванням зерна у сховищах і початком збору нового врожаю. На подальше зниження або підвищення цін впливають такі обставини, як загальна врожайність зерна в країні, передбачені урядом країни обсяги експорту зерна в інші країни, місткість зерносховищ та витрати на зберігання зерна до середини наступного року, міжнародні зобов'язання країни щодо допомоги зерном населення слаборозвинутих країн, індекс інфляції та інші об'єктивні причини.
Ціни на метал, лакофарбові вироби, як правило, влітку бувають вище, ніж взимку у зв'язку з необхідностю виконання на підприємствах усіх форм власності ремонтних робіт, будівництва. На динаміку цін таких біржових товарів теж впливають обсяги їх виробництва і реалізації, купівельна спроможність покупців, поява на ринку нових товарів-конкурентів та інші обставини.
Таким чином, фундаментальний метод прогнозування цін можно виразити у вигляді формули, що пов'язує індекс цін з індексами виробництва, інфляції та іншими факторами, які впливають на коливання цін:
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 - індекс цін;
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 - індекс виробництва (врожайності)/ біржових товарів (співвідношення між обсягами очікуваного і поточного виробництва товарів);
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 - індекс реалізації товарів (співвідношення очікуваного і поточного обсягів оптової реалізації товарів);
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 - індекс інфляції;
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 - індекс запасів біржових товарів;
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 - індекс імпорту товарів-конкурентів;

[image: image62.wmf]ЕКС

І

 - індекс експорту товарів.
Індекси виробництва і реалізації товарів, запасів, імпорту впливають на індекс цін з протилежним значенням. Чим більше зростання виробництва або імпорту товарів в країну, тим нижче будуть ціни на біржові товари. І навпаки, чим вище індекси купівельної спроможності та експорту, тим вище ціни на товари, на які є попит з боку споживачів.

Розглянемо приклад з прогнозуванням цін на зерно. За станом на кінець серпня умовного року біржова ціна одного бушеля зерна становить 2,05 долари. Аналіз зовнішніх обставин, котрі впливають на динаміку цін на зерно, свідчить, що в зв'язку із неблагоприємними климатичними умовами в країні (регіоні) буде вирощено і зібрано зерна на 30% менш, ніж у минулому році (
[image: image63.wmf]ВИР
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=0,7). Обсяги реалізації зерна скоротяться на 10% (
[image: image64.wmf]РЕАЛ
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=0,9). Очікувана, в наступному періоді інфляція становитиме на 5 відсотків вище поточного курсу цін на товари (
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=1,05). За рішенням уряду у стратегичні запаси буде закладено на 6% зерна більш, ніж в минулому році (
[image: image66.wmf]ЗАП
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=1,06). Обсяги імпорту зерна, підвищуться на 15% (
[image: image67.wmf]ІМП
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=1,15). Індекс експорту залишиться без змін (
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=1). Підставимо необхідні значення в формулу:
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0тже згідно розрахункам ціни на зерно в недалекому майбутньому – у середині наступного за умовним року підвищаться у 1,367 рази, тобто складуть 3,42 долари за бушель зерна ($2,5
[image: image70.wmf]´

1,367=$3,42).
Фундаментальний метод грунтується на аналізі зовнішніх обставин, але не зосереджує уваги на причинах коливання самих біржових цін.
Нарешті, комбінований метод поєднує прикладний та фундаментальний методи аналізу і прогнозування біржових цін. На його основі можна більш точно розрахувати очікувані ф'ючерсні ціни, бо до уваги прийнято внутрішні та зовнішні обставини.

Наприклад, згідно з нашим розрахунком ціна на зерно в грудні буде складати 2,63 долари за бушель. Але внаслідок зміни зовнішніх умов індекс цін становитиме 1,367. Отже, ф'ючерсна ціна зерна, в грудні може підвищитись до 3,59 долари за бушель. Раціональна цінова політика бірж дозволяє попередити можливе цінове коливання в залежності від обставин і використовувати прогноз при укладанні ф'ючерсних та опціонних контрактів.
В країнах з розвинутого ринковою економікою давно вже стало нормою з боку уряду інформувати суспільство про стан виробництва, сільського господарства, оптової та роздрібної торгівлі. В економічних звітах уряд не лише констатує результати минулої роботи, але й передбачає наслідки реформ та їх вплив на добробут населення країни. Завдяки показникам (індикаторам) можна проаналізувати біржові ціни у минулому періоді і передбачити їх перспективу на майбутнє.
В Україні слід також посилити роботу по аналізу і прогнозуванню в економіці, зокрема ширше видавати інформацію про стан біржових цін на товари в нашій країні та за її межами.
До ціноутворення пряме відношення мають індекси біржового курсу цінних паперів, в першу чергу акцій. У світовій практиці найбільш поширеними є біржові індекси Доу-Джонса: індустріальний, транспортний, комунальний і комплексний.
Індустріальний індекс Доу-Джонса (
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) найбільш старіший. Він існує з 1896 року і показує зміну вартості 30 акцій ведучих корпорацій США . Його розраховують таким чином:
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 – середня біржова ціна і-ої акції на день розрахунку, у грошовому вимірюванні;
К - коригуючий коефіцієнт, котрий змінюється у залежності від зміни в списку переліку корпорацій, а також у зв'язку із дробінням акцій, що властиво деяким корпораціям-емітентам.
Розрахунок індустріального індексу Доу-Джонса робиться, як видно з табл.2.20, виходячи з коливання курсу акцій на фондовій біржі.
Таблиця 2.20

Біржові дані про ліквідність акцій

	Ціна (Ц) і кількість акцій (К)
	Перший день
	Другий день
	Третій день

	Ц1, доларів
	10,0
	11,0
	6,0

	Ц2, доларів
	2,5
	3,2
	3,6

	Ц3, доларів
	1,8
	2,5
	2,5

	К1, тис.шт
	2
	2
	4

	К2, тис.шт
	10
	10
	10

	К3, тис.шт
	20
	20
	20


В нашому прикладі замість тридцяти корпорацій фігурують для спрощення лише три з їх акціями. Для першого і другого днів біржової сессії індустріальний індекс розрахуємо як середню біржову ціну акцій трьох корпорацій:

Перший день - 
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Другий день - 
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На третій день одна із корпорацій - перша за списком, проголосила, що відтепер кількість акцій у кожного акціонера збільшується вдвічі, тобто в кого була одна акція, то зараз в нього стало дві акції, хоча ціна кожної нової акції декілька нижче, ніж середня арифметична.
Для того, щоби визначити нову ціну усіх акцій на третій день біржової середньої проводимо розрахунки таким чином.
1). Визначаємо середню ціну враховуючи дробіння акцій першій корпорації по формулі, що приведено раніш;
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2). Знаходимо такий знаменник (Д), котрий враховуючи дробіння акцій відповідає новій біржовій середній:


[image: image80.wmf]03

,

6

5

,

2

6

,

3

6

=

+

+

Д

 долари

3). Розраховуємо значення знаменника (Д):
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Отже, знаменник дорівнює 2,007. Саме тому на четвертий день біржової сесії коригуючий коефіцієнт приймає таким, що становитиме 2,007. Якщо якась з корпорацій знов дробитиме акції, значення коригуючого коефіцієнта знов потрібно розраховувати.
За сто з лишком років існування індустріальний індекс Доу-Джонса увібрав багаточисельне дробіння акцій. Крім того, за цей час ряд корпорацій припинили існування і на зміну їм прийшли нові. На початку 2000-х років коригуючий коефіцієнт індекса Доу-Джонса становив 1,23. Саме ж значення індустріального індексу зараз перевищує вісім тисяч пунктів.
Транспортний індекс Доу-Джонса розраховується по акціям двадцяти транспортних фірм, комунальний - по акціям п'ятнадцяти енергетичних фірм США.

Комплексний індекс Доу-Джонса уявляв собою сукупність трьох попередніх індексів.
Інформація про значення усіх чотирьох біржових індексів щодобово з'являється на шпальтах ділових газет і журналів США (наприклад, "Уолл-стрит Джорнел”) та інших розвинутих країн світу. В нашій країні таку інформацію можна прочитати у газеті "Фінансова Україна”.
Індекси Доу-Джонса, як вже було сказано, свідчать про фінансовий стан емітентів і взагалі усієї економіки. Тому ділові люди, зокрема ті, хто причастний до біржової діяльності, повинні бути в курсі справ з індексами.
Поруч з індексами Доу-Джонса сьогодні існують нові біржові індекси. Наприклад, інформаційна фірма "Стандард енд Пуа" пропонує комплексний індекс (S&P), що розраховується як відношення поточних ринкових цін на акції 500 ведучих акціонерних компаній США до відповідних цін у базовому періоді (1941-1943 рр.) помноженому на 10.
Відома в світі Нью-Йоркська фондова біржа NYSE щодня вимірює середню вартість акцій п'ятисот компаній завдяки власному індексу NYSE Composite.
Національна асоціація ділерів в США проводить розрахунки по ринковому курсу акцій 1539 компаній (Індекс NASDAK Composite).
Торонтська фондова біржа розраховує свій комбинований Індекс (The TSE-300 Composite), що відображає щоденний курс акцій трьохсот фірм, додатково поділяючи ці фірми на 14 груп і 41 підгрупу.
Біржові індекси, подібно барометру, свідчать про фінансовий стан корпорацій і всієї економіки країни. Індекси дозволяють cвоєчасно виявити очікуваний курс акцій і на цій основі правильно сформувати політику фондової біржі та її клієнтів відносно купівлі або продажу акцій ведучих корпорацій.
В Україні доки ще неамє власних біржових індексів щодо коливання ринкового курсу цінних паперів. Розроблені фахівцями індекси WOOD-15, КАС-20, ProU-50, ПФТС – індекс призначені для позабіржового фондового ринку. Тому розробка власних біржових індексів – один з перспективних напрямків вітичизняного біржового маркетингу.

Таким чином, маркетинг цін дозволяє детально розглянути умови ціноутворення під час біржових сесій і розробити прогноз очікуваних цін на товари, цінні папери та валюти на ближчу і віддалену перспективу.

Політика розподілу. Значне місце у біржовому маркетингу повинен посідати розподіл товарів, виставлених на продаж. Товарні біржі як продукт розвитку ринкових відносин безперервно удосконалюють свою діяльність, оперативно реагуючи на запити клієнтів. Так, у зв'язку з необхідністю залучення до біржової торгівлі середніх та малих фірм, котрі не завжди мають достатніх коштів для придбання сировини та матеріалів через біржові канали, на товарних біржах США, Японії та країн Західної Європи були створені розрахункові палати, що виконують функції банків, ломбардів і кас для внесення необхідної плати за придбаний товар готівкою або чеком. З метою розширення масштабів і географії угод на міжнародних товарних біржах почали проводити електронні торги, завдяки чому представники бізнесу отримали можливість брати участь в біржовій торгівлі знаходячись за сотні й тисячі кілометрів від самої біржі. Однією з останніх новацій на товарних біржах світу можна вважати створення відділів та служб з маркетингу, працівники котрих вивчають кон'юнктуру попиту на біржові товари, досліджують динаміку біржових цін, розробляють прогнози подальшого розвитку біржової торгівлі.

З появою логістики - нового наукового і практичного напрямку в плануванні, організації, управлінні та контролі за переміщенням матеріальних потоків від початкових до кінцевих пунктів їх створення і споживання, фахівці зарубіжних товарних бірж почали звертати увагу на те, яким чином товари, що були реалізовані за допомогою брокерів, надходять до споживачів, чи є можливість скоротити витрати часу й коштів на виконання транспортно-складських операцій.
Так, на Чикагській товарній біржі учасників торгу забезпечують інформацією щодо того, через які порти США дешевше і бистріше можна експортувати зерно, цукор, нафтопродукти та інші товари, які тарифи діють на даний час і найближчу перспективу на автомобільному, залізничному і морському транспорті, до кого з власників елеваторів і складських комплексів слід звертатися при необхідності термінового зберігання товарів, придбаних у біржовому залі.
Для покращання обслуговування клієнтів на Нью-Йоркській біржі бавовни розроблено типові контракти ф'ючерсних угод, в яких згідно вимог логістики фігурують відомості про якість і кількість товару, дані про упаковку, термін зберігання товару, спосіб перевезень і порядок виконання вантажно-розвантажувальних робіт. Наприклад, контракт №2 передбачає продаж стандартної партії бавовни у кипах вагою 50000 фунтів, волокна довжиною 1 – 1/16 дюйма. Бавовна знаходиться на складі продавця за означеною у контракті адресою. Строк реалізації - на протязі 6 місяців з доби укладання біржової угоди. Перевозки бавовни в кипах дозволяються автомобільним, залізничним і водним транспортом. Вантажно-розвантажувальні роботи можна здійснювати за допомогою погрузчиків з вилами [4, с.228, 229].
Цілком зрозуміло, що втручання бірж у процес позабіржової транспортно-складської обробки сприяє тому, що біржові товари необхідної якості в обговореному між учасниками угоди обсязі в необхідний час надходять в потрібне місце з мінімальними затратами. Таким чином біржі завдяки розширенню впливу на продавців і покупців сприяють економії коштів, часу і робочої сили на виконання логістичних процесів.
Деякий досвід по застосуванню елементів логістики у біржову торгівлю накопичено й на товарних біржах України. Так, на Одеській аграрній біржі в 1995 - 1996 роках було створено представництво міжнародної транспортно- експедіційної фірми "Трансуніверсал". Після того, як брокери укладали угоду на продаж партії зерна, овочів або інших сільськогосподарських товарів, вони зверталися до працівників представництва і разом з ними вирішували питання, що пов'язані з транспортуванням, вантажно-розвантажувальними операціями і контролем за наявністю товарів на шляху від продавця до покупця.

На той же самій біржі було запроваджено мережу зерносховищ - елеваторів, розташованих у сільській місцевості. Між біржою і елеваторами були укладені контракти, згідно яких сільські товаровиробники завозили зерно до ближчих пунктів зберігання насіння і хлібофуражу, отримували розписки і передавали їх агроторговим домам - членам Одеської аграрної біржі. Агроторгові дома в свою чергу брали участь в торгівлі на біржі, знаходили покупців і передавали їм разом з угодою розписку на зерно, що зберігалось на елеваторах. Покупці зерна мали можливість одразу одержати зерно з елеватора, забирати зерно порціями або залишити його на строк від декількох тижнів до року. При цьому елеватори гарантували високу якість зберігання зерна.
На жаль, реформування сільского господарства доки ще не сприяло створенню на Одещині великих фермерських господарств, а тому досвід співробітництва Одеської аграрної біржі з представниками ринкової інфраструктури - транспортом, елеваторами не одержав подальшого розвитку, а навпаки виявився зайвим. В останні роки на Одеській аграрній біржі торгівля зерном зовсім зійшла нанівець, а тому необхідність в логістичних операціях на сьогодні відсутня.
На Одеській товарній біржі з 1999 року в торгівлі зерном бере участь спільна українсько-амеріканська фірма “Agriculture Technologies Ltd”, яка скуповує зерно по всій Україні. З метою розширення експорту зерна, а також залучення до торгівельної діяльності банковського капіталу, спеціалісти фірми разом з працівниками біржі розробили типовий контракт на продаж зерна пшениці продовольчої ІІІ – ІV класу.
Відповідно до "шістьох правил" логістики в контракті передбачено надати покупцеві необхідну інформацію про те, яким чином зерно повинно дійти до кінцевого пункту на території нашої країни з послідовним навантаженням в судно. В табл.2.21 наведено основні умови контракту на продаж зерна у відповідності до вимог логістики.
Таблиця 2.21
Біржовий контракт на продаж зерна в логістичній інтерпретації

	Логістичні ознаки
	Умови контракту

	Вантаж
	Зерно пшениці продовольчої українського походження урожаю 2004 року

	Якість
	Вологість - 13,5%, вага натуральна - 780 гр/л хвил., клейковина – 23%,
зернова домішка - не більше 3%, домішка землі, пилу - не більше 1,2%

	Кількість
	10000 метричних тон, плюс чи мінус 5% згідно вибору покупця (продавця). Спосіб навантаження - насипом

	Час
	Починається з 14.00 кожної доби, коли зерно навантажують в транспортні засоби. Тривалість перевезення від складу продавця до портового складу встановлюється у відповідності до норми пробігу транспорта за добу і дальності перевезень зерна.

	Місце
	Порт Бердянськ, один з портових складів, куди зерно повинно бути розвантажено з наступною передачею на борт судна

	Затрати
	Усі витрати по логістичних операціях, включаючи вартість самого зерна увійшли в ціну в розмірі 87 доларів США за одну метричну тону на умовах FOB - порт Бердянськ. В разі виявлення в зерні шкідників фумігація за рахунок продавця (покупця)


Разом з контрактом покупець отримує документи, що супроводжують партію зерна на шляху від початкового до кінцевого пунктів. В комплект документів включено: сертифікат походження зерна, затверджений Торгово-Промисловою Палатою нашої держави, а також Державною Хлібною інспекцією, фітосанітарний сертифікат виписаний представником місцевого управління Міністерства аграрної політики України, сертифікат радіоактивності від Міністерства охорони здоров'я України згідно якого припустимий рівень не перевищує 600 Беккерелей / кг для Цезія 134 і 137. Крім того, покупцеві також надають копії коносаменту і накладної на перевезення зерна по суші і морю, вантажного маніфесту, а також розписку капитана судна при розвантаженні зерна в порту призначення.

В цілому типовий контракт вміщує основні дані про організацію просування зерна і є корисним для покупців, котрі укладають угоди на купівлю означеного товару на Одеській товарній біржі. Але прив'язь до порту Бердянська, куди треба перевозити зерно, незавжди задоволняє деяких покупців, а тому при укладанні угод на біржі іноді виникають претензії до товаровласника – фірми “Agriculture Technologies Ltd”. Тому біржа повинна втручатися в переговори між учасниками угоди і коригувати деякі пункти типового контракту, зокрема змінювати місце перевантаження зерна із залізничного у водний транспорт.
Товарні біржі в сучасних умовах вже не можуть стояти осторонь проблем, що виникають в процесі укладення угод між товаровласниками і покупцями, і повинні надавати кваліфікаційну допомогу з питань транспортування біржових товарів до кінцевих пунктів їх споживання. Оскільки проблеми логістики успішно вирішуються лише за участю усіх учасників товароруху - виробників, покупців, транспорту і посередників, біржі мають реальну можливість стати на чолі логістичних процесів. До бірж звертаються товаровласники, а тому працівники бірж володіють інформацією щодо розташування наявних товарів і товарів майбутнього виконання у виробників і перекупників, котрі на біржовому торгу виступають в якості продавців. Біржі реєструють касові, форвардні і ф'ючерсні угоди між продавцями і покупцями товарів, завдяки чому в курсі того, куди повинні бути спрямованими потоки біржових товарів. Виходячи з цих двох сторон своєї діяльності біржі можуть виступати як координатори упорядкування товароруху по оптимальних марштрутах від продавця до покупця. Нарешті, товарні біржі підтримають зв'язок з усіма видами транспорту, експедиційними і охоронними фірами, у зв'язку з чим можуть притягувати їх до співробітництва по перевозках, супроводжуванню і охороні біржових товарів.

Політика комунікацій. Працівники котирувальних комісій, інформаційно-довідкових відділів, комп'ютерних бюро та деяких інших підрозділів товарних, фондових і міжбанківської валютної бірж України беруть участь у просуванні біржових товарів шляхом розповсюдження про них необхідних відомостей як на кожній окремій біржі, так і у біржовому просторі.

На самих біржах просування товарів здійснюється за допомогою бюлетнів – офіційних документів, у яких надається інформація про товари, допущені до торгу, їх стартова ціна, кількість у лоті, місцезнаходження або гарантії продавця щодо обов'язкової наявності товару на час виконання угоди, умови продажу і поставки товарів тощо. Біржові бюлетні до початку чергової сесії повинні бути надані кожному з учасників торгу, щоб вони могли орієнтуватися у послідовності проведення продажу й купівлі товарів, у пропозиції та попиті товарів, цінових обмеженнях біржових товарів.

Під час проведення біржового торгу до послуг торгуючих працює електронне табло, на якому висвітлюються дані про ціни угод, що укладені не лише в операційному залі саме тієї біржі, але й на інших біржах регіону, країни та на провідних світових біржах. Як додаткову послугу з просування біржових товарів слід розглядати можливість для клієнтів за допомогою локальних комп'ютерних мереж на великих товарних і фондових біржах України виходити у світову мережу “Internet” й одержувати необхідні дані, що цікавлять продавців чи покупців. Наприклад, на Одеській товарній біржі клієнти мають можливість завдяки комп'ютерам отримати інформацію про результати торгівлею зерном на Будапештській біржі, з якою налагоджено прямий електронний звязок.

На багатьох біржах України відкрито експозиції місцевих виробів. Представники підприємств надають бажаючим інформацію про властивості нових виробів та їх продажну ціну. Наприклад, Одеське АТ “Тара” регулярно виставляє в експозиційний салон, що розташований в приміщенні Одеської аграрної біржі, нові зразки картонної та полімерної тари – ящиків, піддонів, барабанів для розміщення і зберігання фруктів, овочей, мінеральних добрив та іншої продукції агрокомплексу. Дуже часто продукція АТ “Тара” після її огляду в салоні передається на біржові торги і розкуповується фермерськими та колективними сільськогосподарськими підпрємствами.

Біржі в недостатній мірі використовують такі важливі засоби товаропросування, як рекламу і пропаганду, хоча вони працюють у оточенні конкурентів – торгових домів, дистрибуторів, підприємств оптової торгівлі з їх базами. В той же час реклама переваг біржової торгівлі, зокрема наявність надійних товаровласників і платоспроможних покупців, широкий вибір товарів, що відповідають державним стандартам, можливість укладання угод на купівлю й продаж реальних товарів і товарів майбутнього виготовлення, безумовно, привертатиме увагу численних потенційних клієнтів. 

Витрати на рекламу, як правило, компенсуються прирістом продажу товарів через деякий час. Отже біржам слід приділяти увагу рекламі своїх переваг: регулярно публікувати на шпальтах ділових газет і журналів повідомлення про результати біржових торгів, ознайомлювати потенційних клієнтів з послугами, котрими вони можуть користуватися на біржах.

Пропаганда біржової торгівлі теж не повинна бути одноразовою кампанією. Досвід співробітництва товарних бірж-членів Національної асоціації бірж України (НАБУ) з американською фірмою “Кемонікс інтернешнл” свідчить про те, що біржі можуть бути осередком господарчого життя і надавати допомогу підприємцям у вирішенні їх нагальних проблем. Так, на Одеській товарній біржі на протязі останніх чотирьох років українські і американські фахівці проводили семінари для фермерів по основах підприємництва в аграрному секторі економіки, роз'яснювали порядок торгівлі ф'ючерсними та опціонними контрактами, надавали юридичну допомогу фермерам в організації агробізнесу.

Біржам слід ширше використовувати PR-заходи. Так, біржі мають надавати можливість викладачам і студентам навчальних закладів II - IV рівнів акредитації проводити у біржових залах і на підставі реальних даних біржової торгівлі практичні заняття з маркетингу, електронної комерції та ін. Завдяки PR-заходам біржі зможуть суттєво розширити чисельність клієнтів і підвищити біржовий товарооборот.

Таким чином біржі як посередницькі структури можуть і повинні впливати на процеси виробництва, товарно-грошового обміну і доставки сировини та матеріалів до місцерозташування споживачів. При усіх українських біржах доцільно створити відділи або сектори з маркетингу і логістики, котрі будуть відстежувати ринкову ситуацію і надаватимуть продавцям і покупцям послуги з укладення угод купівлі й продажу товарів по реальних поточних і ф'ючерсних цінах і доставці товарів до місць споживання з найменшими витратами часу, праці і коштів.

2.6. Маркетинг будівельних матеріалів
Маркетинг будівельних матеріалів специфічний настільки, наскільки специфічно будівельне виробництво в порівнянні з іншими галузями.
Маркетингу в сфері будівництва властиві такі характеристики:
— життєвий цикл продукту може починатися ще до початку процеса виробництва і закінчуватися до здачі об’єкту в експлуатацію;
— будівництво характеризується високою капіталомісткістю, що різко обмежує коло потенційних покупців об'єктів нерухомості;
— споживчі переваги в сфері капітального будівництва мають високу консервативність і не так сильно піддаються впливам моди, як попит на споживчому ринку;
— капітальне будівництво частіше задовольняє потреби виробничого характеру, що зумовлює більший професіоналізм споживачів його продуктів, ніж покупців товарів кінцевого споживання. Краща інформованість клієнтів — важлива відмітна риса ринку інвестиційних продуктів;
— індивідуалізація попиту в сфері капітального будівництва стимулює спеціалізацію будівельних організацій, що саме по собі вже багато в чому визначає сегментування ринку об'єктів нерухомості. Для будівництва кращий не масовий, а диференційований маркетинг, тому що індивідуалізація потреб у даній сфері досить висока;

— значну роль у задоволенні потреб в інвестиційних продуктах відіграє рівень розвитку техніки і технології в галузях-споживачах. За інших рівних умов низький рівень технічного розвитку замовника не може породжувати попит на високотехнологічний інвестиційний продукт. І, навпроти, науково-технічний прогрес у галузях-замовниках послуг капітального будівництва підштовхує будівельні організації до удосконалення техніки і технології будівельного виробництва;
— об'єкти капітального будівництва в меншій мірі піддаються стандартизації, їхня якість багато в чому визначається рівнем професіоналізму виготовлювачів, що додає їм особливої цінності, зумовленої авторством виготовлювача;
— звичайно об'єкти капітального будівництва характеризуються досить твердою локалізацією, тобто прив'язкою до визначеного місцезнаходження. Їхнє переміщення у просторі (особливо це стосується об'єктів нерухомості) без дуже великих витрат, а іноді й повної утрати споживчих якостей практично ускладнено;
— існує залежність процесу капітального будівництва від природно-кліматичних умов. Крім конструктивних, технічних, екологічних і економічних наслідків цього фактора необхідно приймати в розрахунок і сезонні коливання попиту на продукцію капітального будівництва;
— високий ступінь індивідуалізації будівництва визначає низьку еластичність попиту на інвестиційні продукти за ціною. З цим же пов'язана відносно обмежена конкуренція на ринку нерухомості між як товаровиробниками, так і споживачами;
— канали розподілу і рух товарів продукції капітального будівництва мають високий рівень спеціалізації, і в порівнянні з ринком споживчих товарів комерційне посередництво в сфері капітального будівництва розвинуто слабко. Тут найчастіше спостерігаються безпосередні контакти між товаровиробниками і замовниками, тобто канали нульового рівня.
Бізнес, пов’язаний із спорудженням та реконструкцією житла та приміщень господарського призначення, став одним із найприбутковіших в Європі. Також активно розвивається індустрія віконних конструкцій, де у якості каркасних використовуються три матеріали: полівінілхлорид (ПВХ, пластик), дерево, алюміній. На вибір матеріалу впливають:

— тип споруди;
— вимоги проекту;
— смаки замовника об’єкту будівництва;

— кошторис витрат на виконання будівельно-монтажних робіт;
— ступінь негативного впливу на екологію у результаті виробництва;
— особливості експлуатації та утилізації віконних конструкцій.
У цілому по країнах Європи відсоток використання ПВХ, дерева і алюмінію є приблизно однаковим, хоча при цьому для алюмінія і дерева має місце тенденція до зниження їх частки, для ПВХ характерна тенденція до зростання (табл.2.22).
Таблиця 2.22
Динаміка розподілу виробництва вікон за матеріалами у Європі

	Рік
	Матеріал

	
	алюміній
	дерево
	ПВХ
	Всього, млн. віконних блоків

	2000
	30,7%
	33,8%
	35,5%
	81,53

	2001
	29,3%
	34,8%
	35,9%
	82,6

	2002
	29,0%
	30,3%
	36,01%
	83,5

	2003
	30,3%
	32,2%
	36,5%
	80,1


Проте у кожній країні є певні традиції використання того чи іншого каркасного матеріалу, які не співпадають із тенденціями загальноєвропейського характеру. У північноєвропейських країнах дерев’яні та дерев’яно-алюмінієві вікна займають близько 90% частки ринку віконних систем. На півдні Європи домінують алюмінієві вікна. В інших європейських країнах найбільшим попитом користуються вікна із ПВХ. Наприклад, у Німеччинні ринок віконних конструкцій має такий розподіл: ПВХ вікна - 54%; дерево - 26%; алюміній - 20%. Взагалі Німеччина займає перше місце у Європі по виробництву профілів ПВХ (мал.2.12).
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Мал.2.12. Виробництво профіля ПВХ в Європі

Останнім часом місткість традиційного західноєвропейського ринку знижується. Так, у 2002 році Європейський ринок вікон дорівнював 71,598 млн. віконних блоків загальною вартістю 16,4 млрд. євро за цінами виробників. В 2003 році місткість ринку була вже - 70,222 млн. віконних блоків. Тому великі виробники, особливо німецьки, намагаються вийти на нові східноєвропейські ринки.

Експерти вважають, що український будівельний ринок входить до четвірки головних ринків Європи. Важливою перспективною складовою ринку будівельних матеріалів є ринок віконних конструкцій. Український ринок ПВХ-профільних систем почав розвиватися тільки на початку 90-х років, хоча в Європі ці процеси вже йшли давно. В Україні місткість ринку пластикових віконних конструкцій є значною.

Рост ринку ПВХ-систем повністю залежить від ситуації, що формується на ринку будівництва (табл.2.23).

Таблиця 2.23

Порівняльна характеристика стану ринку ПВХ-систем в Україні
	Показник
	2000
	2001
	2002
	2003

	Весь житловий фонд, млн. м
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	1002,6
	1008,4
	1013,76
	1019,64

	Побудовано житла, млн. м
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	7,4
	5,8
	5,356
	5,8223

	Зниження обсягів будівництва житла по відношенню до 2000 р., %
	-
	-28
	-38
	-27

	Всього вікон, млн. шт.
	101,6
	102,2
	102,73
	103,32

	Вироблено, млн. вікон
	1,508
	1,141
	1,05
	1,04

	Місткість ринку України ПВХ-профілів, кг
	2631000
	3508000
	5632563
	8993665

	Вироблено ПВХ-вікон, млн. шт.
	0,1547
	0,206
	0,331
	0,498448

	Вироблено ПВХ-вікон, %
	10,2
	18,1
	31,6
	47,9

	Збільшено виробництво ПВХ-вікон по відношенню до 2000 р., раз
	-
	1,33
	2,14
	3,42

	Приріст виробництва ПВХ-вікон по відношенню до попереднього року, %
	-
	+33
	+60,6
	+60


Можна зробити висновок, що майже 50% усіх вікон, встановлених в Україні в 2003 р. були вироблені з металопластика, що свідчить про зростання популярності та признання ПВХ як самого масового матеріалу для виробництва вікон з найкращим співвідношенням ціна-якість. За цим показником ситуація в Україні така ж як в Австрії, Великобританії, Німеччині.
В Україні особливо різко попит на пластикові вікна зріс у 1995 році. Якщо спочатку, отримуючи замовлення від клієнта, за кордон везли креслення майбутнього вікна, а через деякий час ввозили готовий виріб, то зараз з’явились вітчизняні виробники ПВХ. Проте обсяги поставок із-за кордону залишаються значними. За прогнозами фахівців, найближчим часом український ринок ПВХ-конструкцій зросте вдвічі.

Зараз на ринку представлені профілі для ПВХ-систем таких визнанних фірм-виробників, как REHAU, KBE, GEALAN, DECEUNINCK, ALUPLAST, SCHUCO, VEKA, SALAMANDER, PLASTMO, TROCAL, THYSSEN, HORIZONT, ARTEC, INTERNOVA. Коло операторів ринку є практично сформованим. На ринку України присутні усі значні європейські виробники. Стабилізувалась кількість місцевих виробників – таку продукцію нині пропонують близько 1000 українських підприємств.
Зростання ринку ПВХ-профілів зумовлено: збільшенням масштабів будівництва нового житла та переорієнтацією ринку з дерев’яних віконних блоків на вироби з ПВХ і зниженням ціни на продукцію із ПВХ-профілів. В табл.2.24 представлено список п’ятнадцяти найбільших підприємств-переробників профіля ПВХ.
Таблиця 2.24

Найбільші підприємства- переробники профіля ПВХ

	Підприємство
	Кількість, кг
	Профіль
	Доля ринку, %

	"Круг", Черкаси
	1123953
	REHAU
	12,50

	"Завод сантехзаготовок", Київ
	520170
	PLUSTEC
	5,78

	"Парітет", Одеса
	481393
	КВЕ
	5,35

	"Энран", Київ
	331541
	REHAU
	3,69

	"А-Пласт", Київ
	327380
	ALUPLAST
	3,64

	"КБЕ Україна", Вишгород
	295894
	КВЕ
	3,29

	"Gealan-Україна", Одеса
	276667
	GEALAN
	3,08

	"Домотехніка", Тернопіль
	260587
	REHAU
	2,90

	"Львіввікнопласт", Львів
	222764
	КВЕ
	2,48

	"Нагель-Фенстер", Київ
	205328
	SCHUCO
	2,28

	"Хвиля", Одеса
	199114
	KEBAN
	2,21

	"Аркада-Пласт", Київ
	163913
	Новацкие хим. заводы
	1,82

	"Консоль ЛТД",

Сімферополь
	112542
	KBE
	1,65

	
	35885
	DECEUNINCK
	

	"Аванта", Одеса
	148315
	PLASTMO
	1,64

	"ПаОл ЛТД", Київ
	137527
	PLUSTEC
	1,53


Українські виробники металопластикових конструкцій можуть бути класифіковані таким чином:

в залежності від обсягів виробленої продукції:
— малі, до 300 м
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 вікон на місяць, тобто споживають профіля на суму до 7,5 тис. євро;
— середні, 300 - 600 м
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 вікон на місяць, тобто споживають профіля на суму до 15 тис. євро;
— великі, понад 600 м
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 вікон на місяць, тобто споживають профіля на суму більше 15 тис. євро.

за географічним розташуванням:

— південний регіон (Одеса, Херсон, Миколаїв, Крим);
— північний регіон (Київ, Суми);
— західний регіон (Львів, Вінниця);
— східний регіон (Дніпропетровськ, Харьків, Донецьк).

Ринок ПВХ-профільних систем України сформувався як ринок монополістичної конкуренції, тобто кожна окрема марка віконних конструкцій має монопольного власника, проте їх монополія обмежена існуванням інших марок (мал.2.12, мал.2.13).
Мал.2.12. Розподіл частки ринку профілів за вартістю [1, с.6]


Мал.2.13. Розподіл частки ринку профілів за ввезеною вагою [1, с.6]
Попит на энергоефективні вікна з ПВХ стабільно зростає і у корпоративному сегменті, і у сегменті приватних замовлень. За експертними оцінкам, у 2005 році ринок пластикових вікон збільшиться на 20–35%: попит на ПВХ-вікна буде зростати на протязі ще п’яти років. Але темпи його зростання стають повільнішими і простору для нових виробників фактично не залишилось. Тому конкуренція між виробниками конструкцій із ПВХ-профілю стає гострішою, навіть якщо не з’являться нові діячі. Таку тенденцію забезпечують у першу чергу темпи житлового будівництва. Крім того, акцент у використанні ПВХ-вікон починає зміщуватись на користь будівництва і реконструкції промислових об’єктів та збільшення частки складних з архітектурної точки зору вікон.
Найбільш значними цільовими сегментами ринку для підприємств, що виробляють віконні конструкції, є професійні споживачі будівельного комплексу України, які займаються будівництвом та ремонтом існуючих помешкань. Тому при розробленні маркетингових стратегій потрібно враховувати сучасні тенденції розвитку будівництва.
Отже, український ринок віконних пластикових конструкцій є швидкозростаючим і перспективним за наступними причинами.

1) В країні спостерігається будівельний бум. Зараз будівельна галузь України є однією із найбільш рентабельних та динамічних сфер господарства. Підхоплення та засвоєння інноваційних технологій й запровадження перспективних матеріалів дозволяє будівництву стояти у авангарді бізнесу. У ньому працюють близько 24 тис. підприємств та організацій. Намітилась стійка тенденція зростання обсягів будівництва, зростають темпи житлового будівництва. Згідно з Указом Президента, до 2025 р. обсяги житлового будівництва мають ще збільшитися і щорічно повинно будуватися близько 12 млн. кв.м. житла.
2) Змінюється психологія потенційного споживача. Краще один раз купити якісні вікна з ПВХ та років десять – п’ятнадцять не займатися їх ремонтом, на відміну від дерев’яних віконних рам.
Враховуючи названі тенденції, попит на ринку ПВХ-систем можна класифікувати як повноцінний. Перспективна та прибуткова галузь приваблює велику кількість суб’єктів діяльності і формує високу ступінь конкурентності цього ринку. Між діючими операторами панує жорстка конкурентна боротьба. Враховуючи те, що галузь будівництва зараз знаходиться на підйомі і ринок віконних конструкцій розвивається стабільно і динамічно, це приваблює нових суб’єктів господарювання. За прогнозами фахівців, найближчим часом український ринок ПВХ-конструкцій зросте вдвічі. Добитися успіху на такому ринку може лише та компанія, діяльності якої імманентно властива інноваційність. Такі процеси спонукають виробників ПВХ-вікон переглянути стратегію конкурентної боротьби.
Між тим, цей різновид товарного ринку поки ще знаходиться поза зором вчених, хоча у діячів ринку виникає потреба у теоретичних обгрунтуваннях підвищення конкурентоспроможності підприємства. Тому актуальною є розробка науково-прикладних положень щодо формування маркетингової стратегії розвитку підприємства, що функціонує на ринку пластикових віконних конструкцій. Отже, проблема у тому, щоб сформулювати методологічні основи підвищення конкурентоспроможності підприємств ПВХ-систем за рахунок інноваційного маркетингу, тобто теоретичні засади стратегічного маркетингу повинні бути адаптовані до галузевих особливостей.

Розробка маркетингової стратегії підприємства ринку пластикових віконних конструкцій вимагає створення моделі стратегічного аналізу, що враховувавала б специфіку цього ринку. Алгоритм розробки стратегії включає наступні етапи:

— формування доктрини;

— розробка концепції;

— формулювання місії;

— вибір стратегії.

Враховуючи цей алгоритм, необхідно теоретично осмислити доктрину, концепцію, місію підприємства, що працює на ринку пластикових віконних конструкцій. В межах розробки моделі стратегічного аналізу на цьому товарному ринку необхідно окреслити ключові фактори комерційного успіху, а також запропонувати методику оцінки місткості відповідного ринку.

Рекомендована доктрина підприємства на ринку пластикових віконних систем повинна характеризуватися наступними атрибутами. По-перше, орієнтація на споживача за рахунок адаптивності компанії, що характеризується гнучкістю та оперативністю зворотнього зв’язку між попитом і пропозицією. По-друге, реструктуризація системи управління та оновлення керівного складу. По-третє, інвестиції в сучасне виробниче обладнання. По-четверте, інновації в товари з підкріпленням. По-п’яте, раціональна система розташування виробничих площ та розпланування обладнання, комунікацій, транспорту, управління запасами, складського господарства. По-шосте, соціально-етичний характер діяльності. Вікна із пластику найчастіше використовуються при реставрації пам’ятників архітектури, старовинних будівель і споруд. Вони забеспечують економіко-статистичні параметри, параметри безпеки при виникненні надзвичайних ситуацій. В якості матеріалу для віконних конструкцій використовують жорсткий ПВХ, що складається на 57% з хлору, отриманного із кухонної солі та нафти. Тим самим ПВХ зберігає природно невідтворювану сировину – нафту. Для того, щоб мати можливість переробляти ПВХ у віконні профілі, до нього попередньо вводять домішки (стабілізатори, пом’ягчувачі, полімерні допоміжні речовини, наповнювачі, пігменти). ПВХ мають замкнутий цикл рециклювання. Це з екологічної точки зору позитивний факт.
Успіх в реалізації запропонованої доктрини обумовлено ступенем синхронізації маркетингу, менеджменту, виробництва, логістики, інновацій, інвестицій, контроля якості, економіки праці, гуманізму діяльності та ін. Спектр ії компонентів є вельми широким. Тільки такий сімбіоз може забезпечити підвищення якості продукції, захисту екології, повагу в суспільстві та державі і, як наслідок, високу конкурентоспроможність підприємства та збільшення частки ринку. У центрі уваги цих заходів – орієнтація на споживача, тобто максимальне задоволення попиту. Необхідна досконала організація виробничих процесів, підвищення якості обслуговування клієнтів за рахунок надання замовлених товарів та послуг. Вони повинні надаватися із значною надійністю, «точно вчасно». На практиці це означає досягнення кращої узгодженності роботи пов’язаних між собою підрозділів підприємства, а також між підприємством та клієнтами.

Запропонована концепція підприємства на ринку пластикових віконних систем – це соціально-етичний маркетинг. Вищий пріоритет має задоволенність клієнтів, їх позитивна оцінка роботи, оскільки саме це є основою подальшого успішного розвитку. При розробці віконних систем враховуються завдання, пов’язані з охороною навколишнього середовища та економним використанням ресурсів.

Місія підприємства на ринку пластикових віконних систем – задоволенність клієнтів. Зворотній зв’язок здійснюється шляхом моніторингу переваг та задоволенності покупців. Логістичний цикл має бути мінімальним. Менеджмент спрямовує та упорядковує виробничо-комерційні процеси.
Ключьові фактори комерційного успіху підприємства, що властиві його пластиковим вікнам: оптимальний повітряний обмін; відсутність протягів і відвернення утворення плісняви; безпека та захист; здатність до рециклювання, екологічність; економічність (ціна придбання=ціна купівлі+ціна експлуатації); теплоізоляція та звукоізоляція, довговічність та міцність; оптичні характеристики (вузька лицьова поверхня, округлі линії); поставка «точно вчасно» на протязі 3 днів; естетичний дизайн, різноманіття систем; оптимований монтаж та короткі терміни зберігання на складі завдяки уніфікації елементів армування; завдяки однаковій довжині поверхневих та внутрішніх елементів конструкцій віконного профіля можливі спеціальні рішення.

Таким чином, інновації є обов’язковою складовою маркетингу віконних систем та умовою досягнення стратегічних конкурентних переваг (мал.2.14).













Результат позитивний                                                                   Результат негативний


Мал.2.14. Схема врахування інноваційної складової при формуванні маркетингової стратегії підприємств на ринку пластикових віконних систем

Системні інновації знижують собівартість продукції. Знання споживача про їх наявність у виробника зміцнюють імідж компанії. Факт наявності інновацій є додатковим аргументом при просуванні продукції на ринку. Тоді формулу задоволенності споживача можна представити у такому вигляді:
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 - задоволенність споживача;

n – споживацька цінність;
c – ціна;

К – ступінь позитивності іміджу (експертна оцінка);

Чим вищою є інноваційність підприємства, тим значнішим є внесок іміджу у задоволенність споживача. Нові редакції стандартів серії 9000, побудовані таким чином, що найбільш гармонійно стимулюють вимоги до підприємств і процесів маркетингу з точки зору задоволення вимог споживачів з позицій інновацій.

На наш погляд, за останній рік на ринку пластикових віконних систем не з’явився жоден новий значний виробник, і вірогідність їх появи є дуже низькою. Головною причиною стабілізаціі кола виробників стало вичерпання можливостей цінової конкуренції. Зростає кількість покупців, що віддають перевагу якіснішій та дорожчій продукції. Наприклад, профілям з вентиляційними клапанами, що забезпечують циркуляцію повітря. У той же час зниження тепло- і звукоізоляційних характеристик таких вікон є незначним. Такий профіль вже запропонували ряд німецьких виробників – Gealan, KBE, Kommerling, Rehau, Trocal.

Серед переліку факторів, що мотивують покупця, зниження ціни вже не є пріоритетним. У 2004 році не тільки не відбувалося зниження цін та рентабельності виробництва вікон, а, навпаки, з початком сезону активних продаж, ціни навіть почали зростати. Це свідчить, як відмічалось, про закінчення формування ринку по типу монополістичної конкуренції і зародження олігополістичних тенденцій. Отже, перспективи є тільки у тих компаній, які швидко реагирують на нові тенденції ринку. Відбувається зміна діячів: з ринку йдуть ті, хто недостатньо приділяв уваги неціновим факторам комерційного успіху. Сервіс, монтаж, рекламна підтримка, навчання торгового персоналу, участь у виставках — не під силу малим підприємствам і вони першими будуть йти з ринку. Проте ефективним таке виробництво може стати тільки при комплексному підході, тобто реалізації системи дій, в межах якої слід здійснювати вибір постачальників, які необхідно враховувати при їх виборі (мал.2.15).

Мал.2.15. Маркетингові вимоги до постачальників [3, с.121]

Маркетингова наука виробила низку конкретних вимог до постачальників [2]. Тісна попередня співпраця з постачальниками дозволяє своєчасно довести вимоги покупців щодо якості, асортименту та ціни товарів. На рішення про закупівлю впливають також відстань та тип перевезень, транспортні тарифи, умови поставки, загальний рівень обслуговування.

Можна запропонувати пакет специфічних критеріїв вибору постачальників, що мають найбільшу значимість для ринку ПВХ-віконих систем, і якими слід керуватися при виборі профілю для подальшої роботи підприємства.

1. Якість пластика. Стабільність фізічних та оптичних характеристик - стійкість до механічного впливу, комфортність в обробці, міцність, гнучкість, незмінність кольору та товщини зовнішньої стінки, відсутність нерівностей та деформацій.

2. Насиченність товарного асортименту. Чим більшим є асортимент артикулів екструзійних виробництв, тим ширший стає спектр архітектурних завдань, які можуть бути вирішені за допомогою профільної системи, що купується.

3. Час виробництва віконної конструкції. Висока якість профілю, дозволяє скоротити виробничий цикл віконних конструкцій. Тестові віконні системи, виготовлені з профилів провідних виробників збираються менше, ніж за 40 хвилин. (Одиницею виміру площі світлопрозорих конструкцій є 1 умовна віконна одиниця – 1,69 м
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).

4. Сервіс. Постачальники пропонують різні варіанти підкріплення профілів: а) інструменти, що надаються на різних умовах – безкоштовно, під заставу, з гарантією, із заміною; б) курси навчання персоналу підприємств -переробників (обслуговування клієнтів, комп’ютерна конфігурація та калькуляція замовлення, навички виготовлення та встановлення вікон); в) післяпродажний сервіс – пуск, монтаж та налагодження спеціального обладнання, консалтинг.

5. Статус постачальника. Доцільніше закуповувати профіль напряму у виробника, ніж у посередника. Це зменшує собівартість.

6. Рекламна підтримка. Проведення спільних кампаній, забезпечення друкованою рекламною продукцією.

Оцінку постачальників необхідно робити на рейтинговій основі. Якщо вибрано декілька постачальників за результатами рейтингової оцінки здійснюється їх ранжування.
Розрахунок місткості ринку ПВХ віконних систем може бути здійснено за формулою [5, с. 71]:
Є=
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де Є - місткість ринку ПВХ віконних систем;
d
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 - питома вага споживачів i сегменту, що віддають перевагу j асортименту ПВХ віконних систем (i=
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 - питома вага споживачів, що віддають перевагу ПВХ віконним системам підприємства;
r
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 - кількість умовних вікон, що встановленні у певний термін.
Стимулом для подальшого розвитку теорії інноваційного маркетингу повинно стати повноцінне впровадження цього виду діяльності в господарську практику і накопичення певного досвіду у передових компаній. Для цього вкрай важливим є вивчення, аналіз та узагальнення інноваційної діяльності як складової маркетингової стратегії підприємства GEALAN – оператора ринку віконних конструкцій, витрати на інновації якого є однією із значних статей його маркетингових витрат.

Серед німецьких профілів із ПВХ, що представлені на українському ринку виділяється профіль GEALAN. Компанія GEALAN Fenster-Systeme, штаб-квартира якої знаходиться в Німеччинні (м.Оберкотцау), є значним виробником пластмасових профілів і здійснює постачання профільних систем багатьом сотням підприємств у Німеччинні та по всій Європі.

До підприємства входять:

GEALAN Тanna (м.Танна) - одне з найсучасніших підприємств по виробництву віконних систем у Європі з логістичним центром площею 25000 м
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;

GEALAN Technikum (м.Делау) – інноваційно-випробувальний центр та центр виробничого навчання. Має найсучасніші линії виробництва вікон, розробляє нові віконні системи, виготовляє зразки, функціонують курси навчання та підвищення кваліфікації персоналу, навчання клієнтів.

GEALAN Dienstleistung GmbH (GDL-Marketing) – група маркетингу розробляє широкомасштабні програми просування, видає рекламні матеріали та здійснює багато інших заходів у сфері маркетингу – від ідеї до втілення. Цільовим ринком компанії GEALAN є Європа. Представництва створені у таких країнах як Франція, Нідерланди, Польща, Румунія, Україна, Росія тощо (мал.2.16).

Мал.2.16. Принципова організаційна структура компанія GEALAN Fenster-Systeme
Основні профільні серії GEALAN:

1. GEALAN S3000 – їй властиві ряд характеристик, що роблять цю систему теплою, шумозахищеною та різноманітною:
— трьохкамерна система профілів із зовнішнім ущільненням;

— глибина профіля – 62 мм;

— коефіцієнт теплопередачі 1,33 W/M
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K;
— значний вибір основних профілів;
— широкий вибір додаткових профілів (більше 700 видів);
2. GEALAN S7000 - пятикамерна система профілів із середнім ущільненням:

— підвищена глибина профіля – 74 мм;

— значна кількість камер та перегородок дозволяють використовувати цю систему в умовах Крайньої Півночі;

— коефіцієнт теплопередачі 1,1 W/M
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K;
3. GEALAN S8000 – нова чотирьохкамерна система, яка зберігаючи усі властивості S7000 по тепло- та звукозахисту, за простотою обробки аналогічна S3000:
— зовнішнє ущільнення, конструкція із чотирьох камер та глибина профіля – 74 мм;

— коефіцієнт теплопередачі 1,1 W/M
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K;
— універсальне армування для рами, створки та імпосту;

— велика основна камера для потужних стальних посилювачів, однакових для рами, створки та імпосту;

— геометрія профіля розроблена з урахуванням оптимізації матеріалу, що сприяє економії ресурсів;

— покращений комфорт житла завдяки запатентованій системі провітрювання GECCO3, що забезпечує регулювання повітреобміну.
4. GECCO3 – система самовентиляції для профілів з зовнішнім ущільненням не допускає протягів і усуває ефект «вікон, що плачуть».
Проілюструємо асортимент продукції профільних систем GEALAN.


Універсальна система з упорним ущільненням S3000, що має конструктивну глибину 62 мм, була розроблена для всіх областей використання під час монтажу та виробництва пластиковых вікон. Відрізняється раціональними можливостями переробки. Властиве легкість та зручність використання при переробці профілей в ході виготовлення вікон, монтажу та мийці вікон. Профільна система забезпечує найбільший дохід та оптимальне співвідношення ціна-якість.

Додатково системи S3000, компанія GEALAN пропонує систему із середнім ущільненням S6000. Обидві системи складаються із взаємозамінних елементів і іх можна без проблем використовувати одночасно.


Ексклюзивний профіль S7000 IQ представляє собою систему із середнім ущільненням і конструктивною глибиною 74 мм. Однією із багаточисельних переваг цієї системи є високе значення коефіцієнта теплопровідності.


    

Нова чотирьохкамерна профільна система S8000 IQ відповідає новітнім вимогам ринку. При конструюванні цієї системи з упорним ущільненням і конструктивною глибиною 74 мм., у центрі уваги були економічність та оптимальне використання матеріалу. Має такі властивості: 4 камери, що забезпечують добру тепло- і звукоізоляцію, різноманіття систем дозволяє будівництво будь-яких віконних форм та елементів, уніфіковане армування забезпечує оптимальну обробку та нетривале зберігання на складі. Дана профільна система була запропонована на початку будівельного сезону 2004 року.
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Компанія GEALAN завдяки своєму кольоровому фірмовому покриттю acrylcolor пропонує кольорові профілі з унікальними властивостями.
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Система вентиляції GECCO – маленька фрамуга зі знаком IQ – забезпечує оптимальну вентиляцію приміщень при одночасному усуненні протягів.
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Рецикльований профіль GEALAN виготовляється із перероблених старих вікон ПВХ, зовні покривається новим ПВХ-матеріалом.
Організаційна структура управління підприємства була адаптована у відповідності до поточних та перспективних параметрів ринку і, як результат, вона отримала сертифікат якості DIN EN ISO 9001: 2000. Продукції GEALAN присвоєно знак “IQ Fenster Systeme” - “Інтелектуальна віконна система”. Її профілі мають унікальну щільність 1,47 г/см
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, а товщина стінок 3-3,5 мм відповідає найвищим світовим стандартам. На кожній загальноєвропейській виставці у Нюренберзі компанія представляє інновації – нові профільні системи, технологічні розробки: від акрилового покриття профіля (на сьогоднішній день повторити цю технологію вдалося лише фірмі TROCAL) до систем самовентиляції GECCO та GECCO3. А створення технології переробки не тільки відходів виробництва, а і старих пластикових вікон, дозволило компанії укласти зі своїми клієнтами “Екологічну угоду” про переробку старих вікон та відходів, досягнувши практично безвідходної технології.

Компанія GEALAN пройшла екологічну сертифікацію згідно стандарту DIN EN ISO 14001. Це стало можливим післе успішного завершення перевірки на відповідність європейським екологічним нормам в межах Постанови про екологічний аудит ЄС та введення на підприємствах компанії GEALAN системи екологічного менеджменту. При екологічному аудиті ЄС виставляє вимогу безперервної модернізації виробництва, покращення умов виробництва для підвищення внеску підприємства до охорони навколишнього середовища, а також враховується високого рівня менеджменту. Згідно до ISO 14001 потрібно безперервне покращення системи екологічного менеджменту. Тим самим компанія GEALAN не тільки стала піонером у сфері охорони навколишнього середовища у Європі, але і зайняла позицію світового лідера.
В Україні компанія GEALAN представлена ТОВ «Геалан-Україна». Підприємство є офіційним ділером GEALAN в Україні. До його складу входять склади у Дніпропетровську, Сімферополі, Києві, Харькові. Центральний офіс і головний склад знаходяться в Одесі. В Одеське відділення «Геалан-Україна» також входять виробник металопластикових конструкцій «Інтерпен» та постачальник профільних ПВХ-систем «Техно Вікно Сервіс». У комерційній пропозиції компанії крім профілю GEALAN є фурнітура торгової марки AUBI. Отже, клієнти - виробники вікон можуть здійснити комплексну купівлю потрібного. При цьому найбільша кількість партнерів компанії - це підприємства малого та середнього бізнесу, при цьому найбільшу частку доходу (60%) приносять великі підприємства.

Розвиток компаній передбачає встановлення мети діяльності. Представимо мету «Геалан-Україна» у вигляді табл.2.25 за методом Balanced Scorecard (BSС), що пропонує розгляд організації у чотирьох вимірах, по кожному з яких розробляються цілі.
Таблиця 2.25
Цілі «Геалан-Україна» за методом Balanced Scorecard
	Перспективи
	Завдання
	Показаники
	Цілі

	Фінанси
	Зростання обсягів продаж
	Доход від реалізації
	45% зростання,

22,401 млн. грн.

	Клієнти
	Розширення клієнтської бази
	Кількість нових клієнтів
	20 підприємств

	
	
	Доход від реалізації
	4 млн. грн.

	
	Підвищення лояльності існуючих клієнтів
	Підвищення інтенсивності купівель
	В середньому на 19%



	
	
	Запобігання переходу до нового постачальника
	Не втратити жодного клієнта

	Внутрішні процеси
	Зростання обіговості товарних запасів
	Обіговість товарних запасів
	36 раз



	
	
	Час обігу
	10 днів

	Навчання і зростання
	Навчання службовців
	Підвищення кваліфікації, отримання досвіду
	Домогтися високої кваліфікації усіх службовців 


Отже, в результаті розрахунків дерево цілей «Геалан-Україна» за методом Balanced Scorecard виглядає таким чином (мал.2.13).


Мал.2.13. Дерево цілей «Геалан – Україна»
Концепція маркетингу передбачає, що комплекс маркетингу впливає на цільові сегменти ринку. Для компанії «Геалан – Україна», як показано на мал.2.14, доцільно використовувати стратегію диференційованого маркетингу.

Мал.2.14. Запропонована стратегія вибору цільових сегментів ринку «Геалан – Україна»
Тобто, рекомендовано працювати на три цільові сегменти ринку: великі виробники на нових ринках збуту; існуючі клієнти; потенційні клієнти.

Розробимо стратегію позіціонування компанії «Геалан – Україна», тобто визначимо місце її товарів на обраних цільових сегментах ринку серед товарів–конкурентів. Для ринку ПВХ-профіля ознаками диференціації є ціна та якість. Профіль торгової марки GEALAN, як видно з рис.2.15, позіціонується як товар цінової категорії вищої за середню і доброякісний.


Мал.2.15. Позіціонування ПВХ-профілей різних торгових марок
Визначимо маркетингові стратегії для цільових сегментів ринку. Для сегменту “великі виробники на нових ринках збуту”, враховуючи велику кількість конкурентів і високий коефіцієнт цінової еластичності попиту, на стадії впровадження доцільно використати стратегію широкого проникнення. Профіль торгової марки GEALAN для таких ринків будет новим товаром з низькою ціною і високими витратами на стимулювання збуту. Пропонується розширення насиченності асортименту, гнучка система знижок, використання каналу розподілу першого рівня (через регіональні представництва), інформативна реклама, участь у виставках. Для сегменту “існуючі клієнти” доцільно використати стратегію підтримуючого маркетингу, тобто – розширення насиченності асортименту (профіль серії S8000 IQ), гнучка система знижок, політика інтенсивного розподілу, підтримуюча реклама, участь у виставках. Для сегменту “потенційні клієнти” доцільно використовувати інтенсивну політику комунікацій.
Для розробки корпоративної стратегії скористуємося матрицею McKinsey-GE. Основою матриці є два фактори — привабливість ринку та конкурентоспроможність стратегічних бізнес-підрозділів (СБП) підприємства “Геалан-Україна” профілю GEALAN і фурнітури AUBI (мал.2.16).
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Мал.2.16. Матриця McKinsey-GE для СБП GEALAN і AUBI підприємства “Геалан-Україна”
Показники привабливості ринку: місткість ринку, темп зростання продаж, прибутковість, рівень конкуренції, бар’єри виходу на ринок. Показники конкурентоспроможності СБП: ринкова частка, якість товару, імідж торгової марки, ціна, ефективність системи товароруху, матеріально-технічне забезпечення, дослідницька діяльність, кадрова забезпеченність.

За матрицею McKinsey-GE:
положення СБП профіля GEALAN характеризується високою привабливістю ринку і сильним конкурентним становищем. Доцільною є стратегія концентрації зусиль на збереженні сильних сторін за рахунок інвестицій в розвиток;
СБП AUBI також знаходиться в зоні зростання, проте, він позиціонується як – висока привабливість ринку / середня конкурентна позиція. Доцільною є стратегія вибіркового розвитку сильних сторін та захист слабких ділянок.
Таким чином, СБП GEALAN і AUBI підприємства “Геалан-Україна” є конкурентоспроможними і для подальшого розвитку потребують додаткових інвестицій. На наш погляд, розвиток може бути забезпечений трьома взаємодоповнюючими стратегічними напрямками:

1) більш глибоке проникнення на ринок за рахунок відкриття власного виробництва ПВХ – профілів, яке дасть можливість знизити витрати і зайняти позицію цінового лідерства. Також важливо підвищувати інтенсивність споживання комплектуючих за рахунок покращення політики комунікацій;
2) розробки нового товару за рахунок збільшення пропозиції на ринок нової серії профілю S8000 IQ;
3) розширення меж ринку за рахунок нової географії збуту в місціях де спостерігаються значні темпи зростання обсягів будівництва.
Розділ 3. Маркетинг в секторі фінансових корпорацій
3.1. Фінансовий маркетинг
Фінансовий ринок доцільно розглядати в контексті класичних визначень сутності і природи економічної категорії «фінанси». На відміну від розповсюдженого тлумачення цієї категорії, як деякої сукупності коштів, що знаходяться у власності визначеного суб'єкта (держави, фізичної чи юридичної особи), «фінанси» – це сфера особливих економічних відносин. Ці відносини пов'язані з перерозподілом національного доходу за правилами, що встановлює держава. «Фінанси» – вартісна категорія. Вона зв'язана з рухом вартості в її грошовій формі.

Розглядаючи «фінанси» у масштабах країни як деяку систему, варто виділити дві відносно самостійні підсистеми: “державні фінанси” і “фінансовий ринок”. При цьому відносини, пов'язані з утворенням і витратою грошових фондів створюють підсистему “державні фінанси” і мають переважно обов'язковий характер, акумулюючи визначену частину національного доходу через податки та відрахування, державні мита, штрафи та ін. Частина національного доходу, що залишається, за винятком витрат на поточне кінцеве споживання бізнесу і населення – тобто заощадження самодостатніх підприємств і домогосподарств - стає об'єктом перерозподілу в підсистемі “фінансовий ринок”. Тут, у межах установлених державою правил і обмежень, переважають добровільні (договірні) відносини. Сутність цих відносин як відносин перерозподілу витікає із логики економічного циклу процесу відтворення. Закономірне повторення цього циклу в часі описується відомою послідовністю його стадій: виробництво-обмін-розподіл-споживання.

Виробництво матеріальних цінностей (товарів), безперечно, грає ведучу роль у системі суспільного відтворення і є джерелом задоволення життєвих потреб населення країни та держави в цілому. Матеріальне виробництво є поєднанням матеріалізованого (минулого) та живого труда в інтересах одеоржання певного продукту. Цей продукт може бути предметом споживання чи засобом виробництва інших продуктів. Проте, завдяки саме матеріальному виробництву в суспільстві стає можливим створення і споживання інших цінностей – інтелектуальних, культурних, духовних і т.д., включаючи послуги держави.

Обмін – стадія перетворення зробленого продукту в гроші, що належать його виробнику, у виді виторгу від реалізації при погодженій з покупцем ціні. Продукт став товаром, якщо він оплачений грошима покупця, тобто одержав суспільне визнання. Гроші на стадії обміну виконали функцію засобу платежу як загальний еквівалент. Інакше кажучи, у грошовому виторзі зафіксована вихідна основа на право споживання виробником проданого товару визначеної кількості інших товарів і послуг, створених у суспільстві. Рівною мірою це відноситься до виробника як юридичної особі (підприємства), так і фізичної (підприємця).

Розподіл – стадія структуризації грошового виторгу виробника в інтересах відшкодування його витрат, виділення його доходу і виконання грошових зобов'язань перед суспільством за законом. На першому етапі (власне розподіл) виторг від реалізації товару розділяється на відшкодування вартості витрачених засобів виробництва (амортизація плюс поточні матеральні витрати і послуги, зв'язані з виробництвом), оплату праці і підприємницький доход – прибуток чи збиток. На другому етапі (перерозподіл) частина фонду оплати праці і підприємницького доходу (знову створена вартість) за законом переходять у власність держави через систему регламентованих податків, зборів і відрахувань. У результаті у власності трьох суб'єктів утворюються: чистий доход (прибуток) підприємства, чистий доход працівників (зарплата, премії і надбавки) і бюджетний доход держави від виробничої діяльності.

Споживання – стадія, на якій власники кінцевих грошових доходів (держава, підприємство і населення) самостійно реалізують свої права на придбання необхідних товарів і послуг, виступаючи їхніми споживачами (покупцями). Гроші покупця перетворюються в споживаний товар і по найкоротшому шляху повертаються в сферу виробництва, тобто вводяться в господарський оборот.

Частина кінцевих грошових доходів, що залишилася, утворює відкладений попит, тобто відкладене в часі право на перетворення грошей у реальні товари і послуги. Тут виявляється особлива властивість грошей – бути засобом нагромадження. Сферами утворення і концентрації відкладеного попиту у виді заощаджень традиційно і повсюдно є домогосподарства (населення) і самодостатній бізнес. Грошові заощадження можуть бути використані їх власниками в трьох напрямках:

· вилучені з господарського обороту і звернені в скарби – готівка, коштовності – у домашнім чи офісному збереженні;

· введені в господарський оборот іноземних держав як базисний фінансовий актив шляхом придбання похідних активів закордонних банків, страхових компаній, інших фінансових інститутів і корпорацій;

· спрямовані в національний господарський оборот за допомогою ринкових фінансових активів вітчизняних фінансових інститутів, підприємств і держави.

У даному контексті поняття “фінансовий актив” має на увазі (означає) зобов'язання споживача грошових заощаджень перед їх власником, тобто позичальника перед кредитором. У цьому зв'язку:

· базисний фінансовий актив – гроші – зобов'язання суспільства перед власником заощаджень надати йому в будь-який час будь-які наявні реальні товари і послуги відповідно до суми заощаджень за діючими цінами;

· похідні фінансові активи - всі інші зобов'язання у відносинах “кредитор - позичальник”, що використовуються для залучення і просування базисного активу (грошей) від власника заощаджень (кінцевого кредитора) до їхнього споживача (кінцевого позичальника) - несамодостатнього бізнеса і держави через різноманітні фінансові інститути.

З приведеного визначення і тлумачення поняття “фінансовий актив” логічно випливає інтегральна (узагальнена) функція національного фінансового ринку : залучення і перерозподіл грошових заощаджень в інтересах їх введення в господарський оборот.

Поняття “залучення”, у свою чергу, припускає:

· добровільне введення заощаджень їхнім власником у господарський оборот у виді фінансових інвестицій;

· інтерес власника заощаджень у цілості і приросту їхньої суми (інвестиційні чекання);

· наявність регламентованих законодавством похідних фінансових активів, що фіксують відносини кінцевого кредитора (власника заощаджень) з фінансовими інститутами або кінцевими позичальниками (державою і підприємствами);

· представлення кінцевим кредитором про можливі ризики щодо його інвестиційних чекань;

· законодавчий захист інтересів кінцевого кредитора.

Однієї з важливих характеристик фінансового ринку як об'єкта маркетингових досліджень є сукупність належних йому властивостей відкритої системи. Вони виявляються в різних аспектах. По-перше, у реакції ринку на загальні фактори макросередовища: політичні, правові, соціальні, демографічні, економічні технологічні та ін. По-друге, у формуванні переваг використання потенціалу заощаджень: на національному ринку чи на ринках закордонних країн. Саме в цьому зв'язку мають місце процеси, що спостерігаються, як відток національних заощаджень за рубіж, так і приплив закордонних заощаджень в національну економіку. Співвідношення цих зустрічних потоків характеризує міжсистемну конкуренцію фінансових ринків за критеріями інвестиційної привабливості.

Паралельно з міжсистемною конкуренцією за приваблювані заощадження відбувається і внутрісистемна конкуренція. Вона виявляється в перевагах вибору власниками заощаджень (кінцевими кредиторами) тих чи інших фінансових послуг і відповідних їм фінансових активів для реалізації своїх інвестиційних чекань – з одного боку, а також у суперництві споживачів заощаджень (кінцевих позичальників) за доступ до них, з огляду на те, що їхня пропозиція традиційно нижче попиту – з іншої сторони. В остаточному підсумку, для фінансового ринку як об'єкта маркетингових досліджень характерні:

· інтегральна функція – відносини перерозподілу грошових заощаджень на ринкових принципах;

· товар – фінансові активи (базисний і похідні);

· споживачі, постачальники і посередники (фінансові інститути);

· попит та пропозиція щодо базисного і похідних фінансових активів;

· конкуренція – внутрісистемна і міжсистемна.

Усе це відповідає сукупності принципів маркетингового середовища і підтверджує можливість застосування доктрини і культури сучасного маркетингу на фінансовому ринку.

Галузева структура та державне регулювання фінансового ринку. Системостворюючим фактором побудови фінансового ринку є його інтегральна функція. Її реалізація здійснюється через великий перелік фінансових послуг і відповідних їм фінансових активів, що групуються по ознаках спільності в діяльності окремих професійних учасників фінансового ринку.

Професійні учасники в особі фінансових інститутів – посередників, що задовольняють різноманітні інтереси і потреби як кінцевих кредиторів, так і кінцевих позичальників, визначають інституціональну (галузеву) структуру фінансового ринку. У цьому контексті фінансовий ринок як структура поєднує сукупність його окремих спеціалізованих секторів і відповідних їм фінансових інститутів:

· банківський (комерційний банк);

· страховий (страхова компанія);

· цінних паперів (торговці цінними паперами й організатори торгівлі);

· взаємного кредитування (кредитне товариство);

· іпотечного кредитування (іпотечний банк);

· спільного інвестування (інвестиційний фонд);

· недержавного пенсійного забезпечення (недержавний пенсійний фонд);

· лізингу (лізингова компанія);

· заставного небанківського кредитування (ломбард).

Кожному з них відповідають специфічні відносини учасників, фінансові активи і характер фінансових послуг. Напрклад, комерційний банк опосередкує відносини і надає послуги, побудовані на принципах зворотності, терміновості і платності. Насамперед це традиційні послуги: ведення поточних рахунків і касове обслуговування клієнтів, прийняття грошових заощаджень на збереження (депозит – терміновий чи до запитання), надання позички (кредит). Крім того, сучасний комерційний банк, диверсифікує свою діяльність і може виступати в ролі:

· емітента власних цінних паперів;

· покупця цінних паперів інших емітентів (у тому числі держави) як фінансовий інвестор;

· торговця цінними паперами;

· джерела інфраструктурних послуг на фінансовому ринку як депозитарій, реєстратор, зберігач, і розрахунково-клірингова установа в сфері обертання фінансових активів;

· керуючого фінансовими активами клієнтів.

Страхова компанія акумулює грошові заощадження фізичних і юридичних осіб в інтересах забезпечення їм грошової компенсації можливих утрат при настанні обговореної події (щодо майна, відповідальності, життя, працездатності) на тарифній і накопичувальній основі. Як фінансовий інвестор вводить акумульовані кошти в господарський оборот з метою їхнього приросту.

Ринок цінних паперів в особі торговців і організаторів торгівлі опосредкує відносини реалізації фінансових активів, що є самостійними об'єктами купівлі-продажу (цінних паперів починному законодавству), між кінцевими кредиторами і фінансовими інститутами, з одного боку, і кінцевими позичальниками – з іншого. Особливою сферою ринку цінних паперів є фондовий ринок. До цієї сфери прийнято відносити операції з корпоративними активами – борговими зобов'язаннями (облігаціями) і зобов`язаннями співволодіння (акціями), емітентами яких є підприємства – несамодостатний бізнес у сфері виробництва.

Сукупність інститутів усіх спеціалізованих секторів фінансового ринку вирішує важливу соціально-економічну задачу суспільства – залучення заощаджень в активний господарський оборот в інтересах приросту ВВП -–основи добробуту суспільства. У цьому зв'язку діяльність у сфері фінансового ринку у всіх країнах з ринковою економікою є одним з найважливіших об'єктів державного регулювання з метою запобігання можливих фінансових потрясінь, що, у свою чергу, являють загрозу фінансовій безпеці країни і її економіці в цілому.

Правову основу державного регулювання в сфері фінансового ринку України утворюють:

· Конституція  України;

· Цивільний і Господарський кодекси;

· закони України, що регламентують діяльність в окремих секторах фінансового ринку;

· нормативні документи уповноважених державних органів.

Функції ліцензування діяльності, державного нагляду, регулювання, профілактики правопорушень і правозастосування в сфері фінансового ринку України безпосередньо здійснюють: Національний банк України (НБУ), Державна комісія з цінних паперів і фондового ринку України (ДКЦПФР) і Державна комісія з регулювання ринків фінансових послуг (ДКРРФП).

Особливості фінансового маркетингу. Фінансовий маркетинг – це системний підхід до управління процесом реалізації фінансових активів і процесом їх накопичення. Функції фінансового маркетингу – це сукупність видів маркетингових досліджень, які проводяться з метою визначення: можливостей реалізації чи накопичування фінансових активів; особливостей попиту на фінансові активи на різноманітних секторах фінансового ринку; найбільш привабливих суб`єктів, що зацікавлені у залученні грошових коштів (бізнес у реальному секторі, держава).
У принципі, будь-який фінансовий інститут виступає у двох ролях. Як інвестор–покупець залучених грошей (базового фінансового активу) – в обмін на свої зобов'язання, тобто похідні фінансові активи (депозитний договір банка з фізичною чи юридичною особою; страховий поліс; інвестиційний сертифікат чи акція інвестиційного фонду і т.д.). Як інвестор-продавець притягнутих грошей фінансовий інститут діє у процесі вкладення грошей в інші активи (цінні папери корпорацій і держави, нерухомість, дорогоцінні метали і т.д.). Інтереси фінансового інституту складаються – у намірі збільшити мобілізовані кошти й одержати інвестиційний доход (включаючи очікуваний прибуток). Прибуток у даному випадку є основою підтримки власне бізнесу фінансового інституту і задоволення інтересів кінцевого інвестора – власників його фінансового активу.

До особливостей фінансового маркетингу відноситься, зокрема, те, що предметом маркетингових досліджень є фінансові активи. Фінансовий актив – це свого роду облікова категорія, яка характеризує сукупне право суб`єкта на володіння (розпорядження, управління) ним визначеною часткою ВВП у вартісній формі.
Похідним фінансовим активам властиві свої характерні риси. Так, якщо фінансові активи представлені у вигляді  корпоративних облігацій, то вони характеризуються обов`язковим погашенням залучених сум, визначенням терміну їх повернення та розміру сплати доходу інвесторам. Депозитні вкладення і доходність по ним залежать від величини банківського проценту. Доходи по акціям залежать від дивідендної політики емітента і курсової вартості акцій, визначеною ринком під впливом біржової кон`юнктури та іміджу емітенту. Кожний із фінансових активів має риси різнопланового характеру і використання їх залежить від конкретних інвестиційних намірів та інтересів професійних учасників фінансового ринку та суб`єктів реального сектору. Маркетингові дослідження цих намірів і є наступною особливостю фінансового маркетингу.

Маркетингові дослідження інвестиційних намірів повинні зосередитися на виявленні умов виникнення потреб у фінансових активах. Потреба у фінансових активах виникає тоді, коли суб`єкти реального бізнесу не мають можливості розвиватися на самодостатній основі. Це проявляється в недостатності власних коштів для розвитку і підтримання реальних активів (обладнання, будови, товарно-матеріальних запасів, товарів довгострокового використання). Компенсувати нестачу коштів можна за рахунок їх залучення із різноманітних джерел, притаманних фінансовому ринку. Маркетингові дослідження умов пошуку та вибору таких джерел є основною задачою менеджменту підприємств реального сектору. В кожому із секторів фінансового ринку існують базові принципи маркетингової діяльності.

Наступною особливістю фінансового маркетингу є дослідження особливостей попиту на фінансові активи. Якщо інвестор-продавець пропонує активи по низьким цінам з незначним обсягом фінансових послуг, то це означає, що на ринку присутній масовий попит, але це явище спостерігається не часто.
При нестабільному попиті на фінансові активи для продажу виставляються фінансові активи за більш високими цінами. Такий попит характерний індивідуальним споживачам фінансових активів (державі і корпораціям).

Попит залежить від здатності підприємств (корпорацій) до впровадження конкретних інвестиційних проектів, від регулярних потреб в активах для підтримання бізнесу, від фінансового стану підприємств і їх здатності на власні заощаджння. Особливий вплив на інвестиційний попит мають інвестиційні ризики, які пов`язані з вкладанням капіталу. По-перше, це ризик втраченої вигоди, коли інвестор  не застрахував свої внески, або коли бізнес не в змозі виконати свої фінансові зобов`язання. Існують ризики зниження доходністі, в результаті зменшення розміру процентів та дивідендів по вкладам та кредитам. Ризики прямих фінансових втрат можуть бути від несплати по комерційним угодам, при банкрутстві підприємства, від зміни вартості кредитування.

Результат дослідження попиту проявляється через співвідношення його з пропозиціями по фінансовим активам. Якщо виявлено різницю між мінімальною ціною пропозиції і максимальною ціною попиту, то вважаєься, що на ринку фінансових активів спостерігається спред. Величина спреда характеризує рівень ліквідності фінансового активу, тобто його здібності швидко перетворюватися в базовий актив. Ризик ліквідності пов`язаний із зміною оцінки якості та переваг альтернативного фінансового активу. Співвідношення абсолютної величини спреда та максимальної ціни попиту підтверджує присутность ліквідністі фінансового активу, якщо рівень спреда менше 3 відсотків.

До особливостей фінансового маркетингу можна віднести і специфічний характер життєвого циклу фінансових активів. Життєздатність фінансового активу пов`язана з активністю інвестора-продавця і інвестора-покупця, яка проявляється у вкладенні капіталу і одержанні інвестиційного доходу. Цей доход має кумулятивний (складений) характер і задовольняє інтереси фінансового інституту і кінцевого інвестора. Розмір кумулятивного доходу залежить від максимальної величини вкладеного капіталу, швидкості обороту капіталу, вартості бізнесу (можливість капіталу приносити дохід не нижче гарантованого банком).

В остаточному підсумку, особливості маркетингу на фінансовому ринку випливають з наступних його властивостей.

По-перше, попит на базисний фінансовий актив (гроші) завжди перевищує його пропозицію, що визначає жорстоку конкуренцію.

По-друге, головне призначення фінансових ринків – ефективний перерозподіл заощаджень кінцевих кредиторів між кінцевими позичальниками (споживачами базисного активу).

В–третіх, фінансовим ринкам властива висока швидкість переміщення базисного активу в будь-яку точку планети в будь-якій кількості - на відміну від швидкості просування продуктів на товарному ринку.

У-четвертих, фінансові ринки більш інтегровані і глобалізовані у порівнянні з ринком реальних активів.

По-п'яте, фінансові ринки розвиваються більш динамічно в порівнянні з товарними.

Діяльність фінансових інститутів створює особливу сферу бізнесу, зв'язаного з перерозподілом базисного активу. Цьому бізнесу присущі:

· предмет перерозподілу – базисний фінансовий актив (гроші);

· продукт – фінансова послуга;

· процес – перетворення різноманітних фінансових активів у базисний і навпаки;

· спеціалізація по різних видах фінансових послуг (спеціалізований інститут);

· ціна (вартість) фінансових послуг і прибуток власне фінансового інституту;

· конкуренція за приваблюємий базисний актив;

· стратегії залучення й інвестування притягнутого базисного активу в інтересах одержання прибутку і задоволення зобов'язань кінцевих кредиторів – власників заощаджень;

· ризик утрат від невиконання фінансової послуги та прийнятих зобов`язань.

У цьому зв'язку маркетинг фінансових інститутів поляризований у двох напрямках. Перше – залучення базисного активу в умовах ринкової конкуренції (міжсистемної та внутрісистемної) інститутів фінансового ринку за цей актив. Друге – раціональне і максимально безпечне розміщення акумульованого базисного активу на ринку реальних активів, тобто, у сфері виробництва – джерела утворення і приросту цього базисного активу.

Інакше кажучи, фінансова послуга як продукт фінансового інституту сама по собі прибутку не приносить. Прибуток утворюється в сфері виробництва по відомій формулі “Д-Т-Д”. А на фінансовому ринку частина прибутку тільки перерозподіляється. Тому у визначеному змісті можна тлумачити, що фінансовий ринок, у принципі, працює із символами реальних речей (товарів) – частиною їхньої вартості в грошовому вираженні.

У спрощеному виді схема діяльності фінансового інституту має вид «Д-П-Д» (де П – фінансова послуга). На практиці це означає наступне. Фінансовий інститут, як правило, залучає грошові заощадження під зобов'язання їх відшкодування з визначеним приростом (доходом) в обмін на емітуємий ним актив (зобов'язання). Крім того, можуть бути інші відносини фінансового інституту із кінцевими кредиторами (власниками збережень). Прикладом особливих відносин може бути система тарифного страхування, коли залучені страховою компанією гроші повертаються у вигляді страхової премії при умові, що страховий випадок відбувся. В противному випадку, внесені гроші не повертаються і залишаються у власності страхової компанії. Це може бути депозит, страхова накопичувальна програма, сертифікат інвестиційного пайового фонду й ін. Таким чином, продається визначена фінансова послуга. На наступному етапі фінансовий інститут розміщає базисний актив у сфері виробництва (основний вид вкладень) під зобов'язання споживача цього активу (підприємства) відшкодувати позичку чи надати співволодіння фінансовому інституту у своїх прибутках, що забезпечує інституту одержання доходу, що перевищує його зобов'язання перед власниками заощаджень (кінцевим інвестором). На цьому етапі в угоді фігурують активи споживача базисного активу (кінцевого позичальника) у виді облігацій, акцій, зобов'язань по позичці. На третьому етапі кінцевий позичальник (підприємство) перетворює фінансову інвестицію у реальні вкладення в елементи виробництва, виробляє і реалізує товар і приступає до виконання своїх зобов'язань перед фінансовим інститутом. І якщо його прибутку досить для виконання цих зобов'язань, то задоволені всі сторони процесу. У противному випадку першим несе утрати фінансовий інститут. А якщо його резерви недостатні, то і кінцевий кредитор – власник приваблюваних заощаджень.
Таким чином, завдяки цим властивостям, з одного боку, і схожості ринкових атрибутів, з іншого боку, впровадження маркетингу у фінансовому секторі є досить актуальним і своєчасним.

Інвестиційні рішення. Реальний бізнес знаходиться в постійному пошуку грошових коштів для підтримки простого та розширеного відтворення. Наявність можливості вибору бізнесом шляхів залучення зовнішнього фінансування визначається рівнем відповідності критеріям, вимогам та надіям власників інвестиційного капіталу. Завданням любого бізнесу є створення умов для доступу до джерел капіталу з метою забезпечення постійного фінансування розвитку підприємства та закріплення його ринкових позицій.
Для фінансового маркетингу підприємства, що діє на ринку реальних активів, характерним є маркетингове інвестиційне планування, яке, перш за все, спрямоване на визначення потреб у фінансуванні її конкретного інвестиційного проекту. При цьому визначаються форми використання залучених коштів - чи як капітальні вкладення, чи вкладення в оборотні активи. Крім цього проводиться оцінка внурішніх резервів - наявність власного капіталу, товарних кредитів. Ключовим питанням є забезпечення виживання у довгостроковому періоді., а це значить, що необхідо залучати інвесторів, які мають відносно достатні ресурси і зможуть надати стратегічну допомогу.

Розробка інвестиційного плану дає можливість розбудови інвестиційної стратегії бізнесу. Інвестиційна стратегія бізнесу – це наміри щодо залучення інвестицій як довгострокового процесу створення та вдосконалення системи взаємовідносин із власниками інвестиційного капіталу. Інвестиційна стратегія підприємства визначає структуру фінансових інвестицій, опираючись на дослідження оцінки внутрішних резервів як можливості виконання фінансових зобов`язань. Основна стратегічна лінія щодо залучення інвестицій - є побудова взаємовідносин  підприємства із  різного роду інвесторами.

Маркетинговий аналіз цих відносин включає дослідження, з одного боку, стану бізнесу та перспектив його розвитку, із іншого – виділення загально прийнятих та спеціальних критеріїв мотивації інвестицій. Оцінити бізнес з точки зору інвестиційної привабливості означає виявлення його фінансової стабільності через призму таких показників: прибутковість підприємства та ефективність використання активів; достатність активів для обслуговування та погашення боргового капіталу; динаміка розвитку галузі, в якій працює підприємство.

Джерелом появи активів підприємства є власний або залучений капітал, який одержано на основі обов`язкового повернення чи на пайовій основі. Залучений капітал – це приваблені інвестиції у двох різних формах: як кредитні кошти і як інвестиційні вкладання інвесторів різного роду. Власний капітал формується за рахунок інвестицій акціонерів, власників, накопиченої частки чистого прибутку, амортизаційних відрахувань. За допомогою власного капіталу підприємство, перш за все, отримує необоротні активи (основні фонди, нематеріальні активи і деяку частку оборотних активів). Основним джерелом обортних активів є залучений капітал.

Використання залученого капіталу здійснюється з метою приросту активів (інвестиції в необоротні активи) та поповнення оборотних активів для покриття тимчасових нестач в бюджеті підприємства (грошові кошти, дебіторська заборгованність, запаси).

Бізнес вважається перспективним, якщо він в змозі обслуговувати зобов`язання по одержаним інвестиціям. Маркетингові дослідження спроможності розвитку бізнесу орієнтуються на пошук можливостей захисту від невиконання фінансових зобов`язань. Основним джерелом по виконанню одержаних фінансових зобов`язань є три кола захисту. В літературі їх розподіляють на: захист доходами; захист активами та захист бізнесом [  ].

Захист фінансових зобов`язань доходами передбачає розрахунки: коефіцієнтів покриття постійних розрахувань та боргового капіталу; показників рентабельності, які характеризують здібність підприємства до генерації прибутку; показників реінвестування приросту прибутку.

Захист фінансових зобов`язань активами передбачає розрахунки: показників забезпеченості власним капіталом; коефіцієнтів ліквідності; коефіцієнтів обертання.

Захист зобов`язань бізнесом залежить від динаміки економічного розвитку країни та галузевої динаміки розвитку ринку, включаючи риночну частку підприємства. Але основним у відносинах фінансового інституту та підприємства є визначення ймовірності банкрутства позичальника, тобто підприємства. В міжнародній практиці використовується декілька наступних моделей завбачування банкрутства підприємства [5,7,8].
1. Двохфакторна модель оцiнки банкрутства.

· Коефiцiєнт поточноi лiквiдностi (покриття) - (
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Z<0 → платоспроможне; Z>0 → банкрутство.
2. Z-рахунок Альтмана (5-факторна модель).
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 ─ доля оборотного капiталу в активах пiдприємства;
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 ─ доля нерозподiленного прибутку в активах (
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 = прибуток вiд реалiзацii / активи пiдприємства;
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 = ринкова вартiсть звичайних та привiлейованих акцiй / пасиви пiдприємства;
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= обсяг продаж / активи.

Як видно в табл.3.1, відповідно моделі Альтмана існують чотири характеристики наступу банкрутства – дуже висока, висока, можлива, низька.

Таблиця 3.1

Характеристики наступу банкрутства відповідно моделі Альтмана

	Значення Z
	Ймовiрнiсть настання банкрутства


	Z ≤ 1,8
	Дуже висока

	1,8 ≤ Z ≤ 2,7
	Висока

	2,7 ≤ Z ≤ 2,9
	Можлива

	Z ≥ 2,9
	Низька


3. Рейтингова оцiнка (Р. С. Сайфулiн, Г. Г. Кадиков).
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 ─ забеспеченiсть власними обiговими коштами, 
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≥0,1;
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 ─ коефiцiєнт поточноi лiквiдностi, 
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 ─ iнтенсивнiсть обороту авансованого капiталу (обсяг реалiзованої продукцiї на 1 грн вкладених коштiв, 
[image: image123.wmf]ІН

К
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r – відсоткова ставка;
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 ─ коефiцiэнт менеджменту - 
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 ─ рентабiльнiсть власного капiталу, 
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<1 ─ неспроможна.
Модель У. Бiвера (5-факторна).

Основні її характеристики наведені в табл.3.2.

Таблиця 3.2

Характеристики наступу банкрутства відповідно моделі У. Бівера

	Показник
	Розрахунок
	Норма
	За 5 рокiв до банкрутства
	За 1 рiк до банкрутства

	                                            Чистий прибуток – амортизацiя

              Коефiцiент Бiвера = 

                                             Довгостроковi     -   Короткостроковi

                                           зобов’язання             зобов’язання
	0,4 – 0,45
	0,17
	- 0,15

	                                       Чистий прибуток

Рентабiльнiсть активiв       =                                                  х  100

                                    Активи        
	6 – 8
	4 
	- 22

	                                              Довгостроковi     +   Короткостроковi

                                           зобов’язання             зобов’язання

Фiнансовий лiверидж  =  

                                           Активи
	≤ 37
	≤ 50
	≤ 80

	                                           Власний капітал – позаоборотнi активи

К покриття активiв    =    

Чистим оборотним капіталом                         Активи
	0,4
	≤ 0,3
	≈ 0,06

	                                        Оборотнi активи

                   К покриття   =       ________________________________           

                                            Короткостроковi зобов’язання
	≤ 3,2
	≤ 2
	≤ 1


5. Модель Спрингейта

Z=1,03А+3,07В+0,66С+0,4D

А=Робочий капiтал / Активи

В=Прибуток до сплати податкiв та % за кредит / Активи

С=Прибуток до сплати податкiв / Короткострокова заборгованість

D=Обсяг продажу / Активи

6. Загальна унiверсальна дискримiнантна функцiя:
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 = cash – flow / зобов’язання, Z>2;
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X

 = валюта балансу / зобов’язання, 1<Z<2;
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 = прибуток / валюта балансу, рiвновага;
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 = прибуток / виручка вiд реалiзацii, 0<Z<1;
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X

 = виробничi запаси / виручка вiд реалiзацii, санація;
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X

 = виручка вiд реалiзацii / валюта балансу, Z<0 банкрутство.

Оцінка можливостей виконання підприємством фінансових зобов`язань може бути отримана методом розрахування коефіцієнта обслуговування боргу, який визначається відношенням: суми прибутку після оподаткування, відсотка до сплати, амортизації до суми відсотка до сплати, частки основної суми боргу до погашення.

Фінансовий стан підприємства може бути оцінений за допомогою аналізу “Звіту про фінансові результати” (форма 2). Визначення такого показника як динаміка обсягу продажу товарів (відношення чистого доходу звітного періоду до чистого доходу попереднього періоду) дає можливість визначити місце підприємства, його продукції, послуг за допомогою матриці БКГ.
Підприємства “Зірки” відносяться до тих, хто має високий імідж та прирівнюються до “блакитних фішок”, що є найбільш привабливими для інвесторів. До “дійних корів” відносяться підприємства, у яких невисока ліквідність ринку, але є можливість вирішити проблеми власними коштами. Підприємства “Знаки питання” мають підвищений ризик у зв`язку з недосягненням запланованого обсягу реалізації. Для покращення ситуації їм, як правило, необхідно залучити інвестиції, щоб досягти бажаних обсягів продажу. Це дасть їм можливість перейти в більш високі квадранти матриці, тобто стати більш привабливими для інвестицій. В іншому разі їм доцільно вийти із ринку. Підприємства “Собаки” на ринку інвестицій мають негативний імідж. Їм погрожує санація та банкрутство. Елімінація можлива при умові зміни власника, приваблення стратегічних інвесторів. Деяки автори вводять в матрицю квадрант “темного коня”[ ]. Це підприємства, які утримуються у “тіні”. Вони можуть зацікавити інвесторів з деструктивними намірами, а також правоохоронні органи.

Маркетингові дослідження джерел фінансування проводять у двух напрямках:

· дослідження основних представників інвесторів, які поповнюють акціонерний капітал, борговий капітал і інші джерела;
· виявлення загальноприйнятих критеріїв їх зацікавленності в інвестиціях.

У формуванні акціонерного капіталу підприємства приймають участь безпосередньо фінансові інститути (фінансові інвестори), стратегічні інвестори (які володіють власними збереженнями), а також фізичні особи чи домогосподарства. Загальнохарактерні критерії інвестування для цих інвесторів наступні:

· потреба у визначеній доходності на вкладений капітал (показник IRR);

· гарантії входу в інвестування і виходу із інвестування.

Для фінансового інвестора важливими є наступні специфічні критерії інвестування:

· короткі терміни інвестування (до 3-5 років);

· придбання блокуючого пакету акцій (більше 25%);

· розмір інвестицій визначений та обмежений;

· інвестор не приймає участі в операційній діяльності підприємства.

Мотивацією для стратегічного інвестора є наступні критерії:

· придбання контрольного пакету акцій (>50 %);

· довгострокові інвестиції;

· активна участь в управлінні підприємством і введення своєї команди топ-менеджерів;

· передача своїх науково-дослідних і конструкторських розробок та технологій.

Підприємство працює із стратегічним інвестором, коли відчуває недоліки власної стратегії, в ноу-хау і тому передає управління підприємством частково або повністю тому, хто цим володіє.

Сегмент інвестора-постачальника боргового капіталу представлений інституціональним інвестором (звичайно банком). Основні критерії його інвестування наступні:

· короткострокові терміни інвестування;

· забезпеченість кредиту заставою;

· використання коштів виключно в рамках заявленої мети;

· фіксована сума інвестицій.

Підприємство може організувати поповнення акціонерного капіталу або через публічне розміщення власних акцій, або через їх адресне розміщення. Поповнення боргового капіталу можливо також через випуск корпоративних облігацій. Ці дії характерні підприємству–емітенту, який є учасником на одному із секторів фінансового ринку, тобто на ринку цінних паперів.

Важливою стороною інвестиційних рішень є досягнення взаємозв`язку інвестиційної стратегії підприємства щодо розробленої чи прогнозуємої маркетингової стратегії, яка спрямована на пошук шляхів одержання конкурентних переваг. Інвестиційні стратегії в теорії стратегічного маркетингу знайшли відображення в роботі Джоржа Дея [ ]. З них власно практичний інтерес мають стратегії, що спрямовані на досягнення конкурентних переваг за допомогою впровадження маркетингової стратегії диверсифікаційного росту.

Маркетингова стратегія диверсифікаційного росту – це наміри по створенню нового продукту або освоєння нового ринку. Розглянемо її на прикладі намірів бізнесу освоїти новий продукт або послуги. Освоєння нового продукту може відбуватися за допомогою використання напрацьованої технології на існуючих і нових ринках. При цьому можуть бути використані наступні стратегії.
На існуючих ринках:

а). Маркетингова стратегія устарювання – освоєння нового продукту і нової технологічної бази. Для реалізації цієї стратегії можуть бути викорастані інвестиційні стратегії по захисту поточних позицій чи по зміні ринкової частки.

Інвестиційна стратегія по захисту поточних позицій:

· агресивна стратегія, що направлена на підтримку сильної позиції, але без претензій подальшого росту на ринку;

· інвестиції досить значні в залежності від рівня конкуренції та стану імовірних змін у законодавстві.

Інвестиційна стратегія по зміні ринкової частки:

· агресивна чи поступова стратегія повторного завоювання лідерства;

· великі витрати, особливо якщо намагаються досягти швидких результатів.

б). Маркетингова стратегія ринкової сегментації і диференціації товару – освоєння різноманітного асортименту нових видів продукції на нових запитах і видах бізнесу. До цієї стратегії відноситься інвестиційна стратегія, що направлена на забезпечення виходу на ринок:

· введення бізнесу в сегмент, який для нього є новим;

· створення виділення по роботі з новим сегментом;
· інвестиційні потреби та ризики досить великі.
в). Маркетингова стратегія розширення асортименту товару шляхом освоєння нової продукції з адаптацією до виявлених вимог потенційних клієнтів. Для таких стратегічних намірів можливо використання інвестиційної стратегїї селективного менеджменту надходжень:
· зосередження інвестицій на окремих освоєних сегментах;

· пріоритетність підтримки існуючих послуг, забезпечуючих приріст поточних надходжень.

г). Маркетингова стратегія горизонтальної диверсифікації – освоєння нових видів продукції, що призначені для існуючої клієнтури. Цієї стратегії може відповідати інвестиційна стратегія, що направлена на формування ринкової частки:

· це постійні вкладання інвестицій в одержання чи укріплення лідерскої позиції при незначних ризиках.

На нових ринках:

а). Маркетингова стратегія концентрованої диференціації – освоєння нових видів продукції, не зв'язаних з напрацьованою технологією на існуючих і нових ринках. Характерною є інвестиційна стратегія, що направлена на вибіркове формування ринкової долі:
· інвестиції зосереджуються на окремих видах послуг, через які можливо одержати переваги за рахунок диференціації;

· можливе використання коштів із поточних надходжень.

б). Маркетингова стратегія диверсифікації конгломеративного типу – освоєння нових видів послуг для роботи з новими структурами поза зв'язком з раніше освоєними продуктами і напрацьованою клієнтурою. Можливе використання агресивної інвестиційної стратегії, що направлена на формування ринкової частки:
· використання інвестицій в агресивному режимі для розширення ринку;

· необхідні інвестиції для випередження конкурентів;

· інвестиції не обов`язково можуть бути значні, але повинні бути доступними.

Якщо після порівняльного аналізу стратегій диверсифікаційного росту й інвестиційних стратегій по кожному з кроків диверсифікованості виявляється, що залучити потребну кількість інвестицій підприємсто не в змозі, то необхідно дати звіт про недосяжність поставленої мети - диверсифікації бізнесу. У цьому випадку залишаються можливість обрати одну із альтернатив: або інвестиційну стратегію, при якій інвестиції направляються на згортання бізнесу, або інвестиційну стратегію виходу з ринку.

Інвестиційаі стратегія по згортанню бізнесу (шляхом ліквідації, миттєвого успіху чи скорочення доходів), коли інвестиції обмежені, а згортання бізнесу дає короткострокові готівкові надходження.

Інвестиційні стратегії виходу з ринку пов`язані з нульовими інвестиціями чи реалізацією активів через продаж. При наявності окремих інвестицій можливо збільшити продажну ціну бізнесу.

Стратегії виходу з ринку можуть відбуватися шляхом злиття, продажу, державного субсидування чи ліквідації. Ліквідація розглядається як крайній випадок, якщо заходи для збереження не можуть дати позитивного результату. Стратегія ліквідації бізнесу будується на наступних принципах:

· збереження партнерських відносин;

· підтримка іміджу компанії;

· забезпеченість зайнятості персоналу;

· не знижування престижу керівництва підприємства.

У цих умовах процес вибору приємлемої стратегії є ітеративним, побудованим на обліку безлічі зворотних зв'язків. Для одержання остаточного рішення потрібна найвища кваліфікація менеджменту і процесу організації роботи.

Політика комунікацій. Система взаємовідносин підприємства з інвесторами залежить від можливості поєднання процесу фінансування інвестиційної програми фірми з комунікативним процесом. При такому підході комунікативна спрямованність виявляється у поданні інформації інвесторам про наміри та цілі розвитку бізнесу. Для інвестора є важливим володіти інформацією, у якій відображені конкурентні переваги підприємства, стратегічні можливості розвитку, наявність відповідного ресурсного потенціалу, що вигідно його характеризують серед конкуруючих інвестиційних можливостей на фінансовому ринку.

Предметом комунікативної діяльності є формування атмосфери довіри між підприємством та передбачаємим інвестором. Для цього підприємство надає інформацію інвестору про роботу менеджерів, органів правління, рівня розвитку корпоративних відносин між акціонерами та менеджерами, акціонерами та робітниками, державою-акціонером та другими інвесторами, групами акціонерів.

Інвестор, як правило, зацікавлений не в одноразовому наданні інформації. Йому потрібне постійне відсліджування основних подій, змін, корпоративних досягнень чи конфліктів і, особливо, тих, які впливають на вартість активів чи розмір доходів при інвестуванні. Так, по сектору ринку цінних паперів інвестор має змогу отримати “особливу” інформацію, регулярну інформацію про діяльність підприємств – емітентів цінних паперів, фінансові та річні звіти. Ці види інформації доводяться до всіх зацікавлених осіб ринку, що перешкоджує нечесній торгівлі інформацією про фірму.

З обсягом розкриття інформації пов`язаний термін “інсайдерська” інформація. Згідно теорії ефективного фондового ринку ціна фінансових інструментів, які використовуються у стосунках (підприємство - інвестор) визначається інформацією [1]. Доступ до інформації про підприємство повинен бути одинаковий. Всі потенційні інвестори і акціонери повинні мати одинакові права і ніхто не мав би переважних прав. Будь-яка інформація, що впливає на ціну фінансового активу емітента, повинна бути розкрита. При цьому існує градація: що важливо для інвестора, а що може вплинути на дивідендну політику, на розмір прибутку, на важливі контракти фірми і ін.

Комунікативна політика підприємства по забезпеченню фінансовими ресурсами та їх залученню спрямована вибірково на наступні цільові аудиторії:

— інституціональні інвестори – керівництво банків, інвестиційних фондів, пенсійних фондів та інших, які контролюють вкладання значних сум інвестиційного капіталу в діяльність інвестиційно привабливих об`єктів;

— професійні учасники фондового ринку, які обслуговують операції обігу цінних паперів – брокери та ділери фондових бірж і позабіржового ринку, які здібні формувати позитивний імідж підприємства і тим самим, сприяти зросту курсової вартості акцій підприємства;

— склад керівників та службовців підприємств, які купили фінансові активи підприємства і зацікавлені у його фінансовій стабільності;

— масові інвестори – фізичні особи (домогосподарства), які мають акції підприємства за власні приватизаційні сертифікати та готівкові кошти;

— фінансові аналітики, які аналізують результати обігу цінних паперів і інших фінансових активів та ініціюють прийняття інвестиційних рішень стосовно придбання активів.

Комунікативна політика в розвитку взаємовідносин підприємства з інвесторами є засобом реалізації намірів: здійснювати передачу інформації представникам засобів масової інформації, проводити презентації, телеконференції, зустрічи менеджмента і окремих акціонерів із потенційними інвесторами, встановлювати взаємозв`язки з фінансовими аналітиками, постачальниками і основними споживачами, конкурентами та іншими партнерами. Реалізація такої тактики вимагає призначення спеціального відповідального за здійснення комунікативних зв`язків з цільовими аудиторіями. Комунікативна політика підприємства базується на принципах відкритості і прозорості інформації та розвитку зв`язків з інвесторами.

3.2. Банківський маркетинг

Банківський маркетинг являє собою набір технічних прийомів, метою застосування яких є задоволення потреб клієнтів і водночас збереження прибутковості банку. Маркетинг є найважливішим напрямком банківської діяльності, що визначає стратегію банку в просуванні банківських продуктів на ринку фінансових послуг.

В умовах становлення і розвитку банківської системи України маркетинг - найважливіший інструмент збереження надійності та стабільності банків. Маркетингові дослідження дозволяють найбільш ефективно виводити на ринок нові банківські послуги і продукти, визначають сферу їх реалізації, мотивують їх вартість для клієнтів та, відповідно, прибутковість для банків. Впровадження маркетингу сприяє зростанню прибутковості і зниженню ризику банківської діяльності.
Особливості банківського маркетингу. Уперше концепція банківського маркетингу була розроблена в США в 50-ті рр. ХХ століття. У Європі до визнання необхідності використання маркетингу в банках прийшли трохи пізніше (в 60-ті рр.). Аналіз міжнародного досвіду вирішення проблем маркетингу банківських послуг, пов'язаних зі змінами зовнішнього та внутрішнього середовища, свідчить про те, що головними особливостями розвитку маркетингу банківських послуг в розвинутих країнах є:

· забезпечення якості банківських послуг завдяки розвитку телекомунікаційний обслуговування клієнтів;

· спеціалізація ринку банківських послуг країн ЄС на транснаціональному, національному рівнях і всередині країни;

· універсалізація та глобалізация діяльності найбільших транснаціональних банків, які базуються на єдиних стандартах якості портфеля послуг, які здійснюють філіали та відділеннями;

· створення фінансових супермаркетів для розширення асортименту послуг;

· зростання обсягу послуг, які виявляються в галузі фінансового консультування, що стосуються процесів злиття і поглинання;

· збільшення обсягу банківських послуг завдяки впровадженню нових інформаційних систем, удосконалення мережних комп'ютерних технологій, розвиток інтелектуального програмного забезпечення, впровадження електронних грошей.

Соціально-економічні перетворення, що відбулися в Україні, зумовили необхідність реформування вітчизняної банківської системи, здатної змінити її на більш гнучку і відкриту систему, яка вчасно й адекватно реагувала б на ті події, що відбуваються у суспільстві. Якщо в перші роки становлення банківської системи банки орієнтувались у своїй діяльності на швидке отримання доходу, то нині вони віддають перевагу довгостроковому розвитку.

Цьому сприяли зміни умов розвитку банківської системи України, яка з середини 90-х рр. ХХ століття переживає внутрішню перебудову: зменшується кількість банків, збільшується кількість банківських послуг, загострюється конкуренція між банками (табл.3.3)
Таблиця 3.3
Основні економічні показники, які характеризують ринок
банківських послуг в Україні [1, с. 69, 149]

	Показники 
	Роки

	
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

на 1.07

	Стадія формування галузі банківських послуг
	Початкова

	Кількість зареєстрованих банків на 01.01
	229
	227
	214
	203
	195
	189
	179

	Кількість діючих 

банків на 01.01
	188
	189
	178
	164
	153
	152
	156

	Кількість банків із участю іноземного капіталу на 01.01
	22
	28
	30
	31
	28
	20
	20

	Сплачений статутний фонд діючих комерційних банків, млн. грн. на 01.01
	1560
	2107
	2914
	3666
	4576
	5314
	6632

	Кількість ліквідованих банків на рік
	10
	16
	11
	9
	6
	8
	2

	Доходи банківського сектора, млн.грн.
	4558
	5706
	6923
	7491
	8520
	9283
	5981

	Прибуток комерційних банків України, млн. грн. на 01.01
	1114
	449
	513
	-29,6
	530
	573
	354


Банківська конкуренція в Україні вже існує і буде посилюватись, як внаслідок розвитку вітчизняної банківської справи та зростання економічної культури населення, так і внаслідок глобалізації банківської конкуренції та проникнення на український ринок зарубіжних фінансово-кредитних інститутів. На сьогодні, коли банки знаходяться на шляху прискореного розвитку, для підвищення їхньої конкурентоспроможності і результативності функціонування виникла реальна потреба в активізації маркетингової діяльності у кожному з них.

Передумовами розвитку банківського маркетингу стали політичні, економічні, технологічні, психологічні та соціально-культурні важелі, а також розвиток маркетингу як науки. Таким чином, можна стверджувати, що формування банківського маркетингу в Україні відбувається одночасно з розвитком банківської системи.

До основних чинників, що обумовили появу й розвиток банківського маркетингу, можна віднести такі: лібералізація та універсалізація банківської діяльності, поява фінансово-кредитних інститутів небанківського типу, зміни в технології банківської справи, підвищення якості банківського обслуговування.

Особливості банківського маркетингу обумовлені тим, що послуги банку носять специфічний, нематеріальний, абстрактний характер; продукт не складується, але в банках створюються запаси грошових коштів, якими розпоряджаються банкіри; проведення банківської діяльності жорстко регламентується нормативними актами держави і Національного банку України; автор нової банківської послуги не має авторських прав; система збуту (надання банківських послуг) ексклюзивна й інтегрована, оскільки всі філіали одного і того ж банку виконують однаковий набір банківських операцій і послуг.

Поняття маркетингу тісно пов'язане із послугою (продуктом), оскільки кінцевою метою банківського маркетингу є його успішна реалізація.

Створення системи продажу банківських послуг, розвиток маркетингових стратегій поведінки банку на різних фінансових ринках супроводиться теоретичними дослідженнями можливостей ринку послуг і капіталів, основних тенденцій розвитку національних економічних систем, потенційних потреб клієнтів.

Низку проблем в теорії банківської справи, передусім, відсутність єдиної термінології, чітких визначень категорій і понять, вивчено недостатньо детально внаслідок об'єктивних причин: наявності в західних джерелах переважно узагальнених характеристик та рекомендацій, відсутності стрункої науково-обґрунтованої концепції розвитку банківської системи України, повільному зародженню української банківської науки, відповідної сучасній банківській справі.

Однією з основних причин виникнення вказаних проблем, передусім є відсутність єдиного, загальноприйнятного підходу до сутності сучасного банку.

Відомо, що суспільна роль банків аналізується теорією банківської фірми, яка в свою чергу є складовою частиною більш загальної теорії фірми. Еволюція теорії банківської фірми - це трансформація спрощених уявлень про банк як економічного агента в більш складні. Найбільш відомі і розвиваються дві концепції банківської фірми.[2, с. 26].

1. Банк як фінансовий посередник. Основоположниками цієї концепції є О. Daly (1971), і G. Benton і C. Smith (1976).

Відповідно до цієї концепції банк розглядається як фірма, що надає послуги в особливій сфері - фінансовій. Її завдання полягає в переміщенні (трансферті) грошових коштів від тих, хто прагне заощадити кошти (господарських агентів, які мають надлишок грошей) до позичальників (господарських агентів, що відчувають дефіцит коштів). За виконання цієї послуги банки беруть плату, яка створює їхній прибуток, що дозволяє їм розвиватися. Вони працюють в умовах асиметрії інформації: якщо ті, хто прагне зберегти кошти, і позичальники знають свій банк-посередник, то він не має відомостей про дефіцит або надлишок коштів у своїх клієнтів. Тому здійсненню ним банківської послуги за умови наявності конкуренції з боку інших банків буде сприяти його привабливість.

Таким чином, переміщення вільних коштів у продуктивні інвестиційні проекти є важливою суспільно-економічною функцією банку, сприяючою розвитку економіки.

2. Банк як виробник фінансових продуктів і послуг. Засновниками даної концепції є I. Wood (1975) і F. Edwards (1977).

Згідно з даною концепцією, продукти і послуги утворюють портфель банку, в який входять такі основні компоненти: трансакційні (розрахунково-касові послуги), власне портфельні (позики, депозити, операції з цінними паперами) та інші (трастові, документарні, гарантовані операції).

Поведінка банку на ринку фінансових послуг регулюється загальними законами теорії фірми. Оскільки в умовах банківської конкуренції виживають банки з меншими витратами, клієнти банку отримують все більші вигоди разом зі зниженням цін на банківські продукти. Разом з цим банки вдосконалюють технології, застосовуючи комп'ютерні засоби обробки інформації з метою зменшення витрат і підвищення ефективності діяльності та оптимізують портфель послуг.
Відповідно до цієї концепції банк виконує важливі суспільні функції як економічного агента-функціонера фінансового ринку.

На нашу думку, в дискусії про різну сутність банку як фінансового посередника або виробника, а отже, простого суб'єкта господарської діяльності, який виробляє продукти і послуги, правомірними є положення і першої, і другої концепції. За першою концепцією, банк, виступаючи учасником руху капіталу в процесі суспільного відтворення, є посередником фінансового ринку, а за другою - коли банк розглядається як комерційна структура, він виступає в ролі продавця своїх продуктів, а значить є підприємством.

Крім того, у науковців відсутня єдина думка про такі поняття, як «банківська послуга» і «банківський продукт».

У сучасній економічній літературі набуває поширення поняття «банківський продукт», яке вживається в поєднанні із поняттям “банківська послуга”, а іноді й замінює його.

Незважаючи на певну, на наш погляд, тотожність понять «банківська послуга» і «банківський продукт», існують деякі відмінності в тлумаченні даних термінів, зумовлені специфікою їх формування та надання клієнтам.

Банківський продукт це комплекс взаємопов'язаних банківських послуг і операцій, направлених на задоволення потреб клієнтів в окремих видах банківської діяльності. Банківський продукт має декілька параметрів: мету, суму, прибутковість, тариф, термін дії, надійність, відповідність законодавчим актам, оподаткування. Зміна одного або декількох параметрів банківського продукту призводить до необхідності створення нових умов взаємодії з клієнтом, що включають набір певних послуг.

На наш погляд, банківську послугу слід розглядати у вузькому і широкому значенні. Банк, будучи фінансовим посередником в організації економічних процесів, пропонує споживачам різні види своєї діяльності. Тому в широкому значенні слова “банківська послуга” - це надані клієнтам фінансові, технологічні та інтелектуальні види діяльності банку, що супроводжують і оптимізують проведення банківських операцій. Отже, дослідження в цьому значенні сутності понять «банківська послуга» і «банківський продукт» дозволяє зробити висновок, що вони тотожні. У вузькому значенні слова «банківська послуга» - це результат діяльності банку, що полягає у задоволенні заявленої клієнтам потреби: розрахунково-касове обслуговування, купівля-продаж цінних паперів, іноземної валюти. Основна відмінність понять «банківського продукту» від «банківської послуги» у вузькому значенні полягає в тому, що у процесі купівлі-продажу банківського продукту виникають ринкові відносини, а під час виробництва-споживання банківських послуг виникають економічні відносини.
Це підтверджується висловлюванням відомого французького економіста, професора З. де Куссорга, який вважає, що сучасні можливості банків з надання банківських послуг дозволяють говорити про банківську індустрію і отже про наявність банківської продукції [3, с. 16]

Серед особливостей банківських продуктів З. де Куссорг виділяє такі:

· відсутність амортизації;

· відсутність можливості патентного захисту продуктів;

· одноманітність продуктів, що пропонуються банками; 

· залежність від банківського або податкового законодавства;

· безпосередній продаж банківських продуктів клієнтам.

Крім вказаних особливостей банківського маркетингу слід зазначити, що він є складовою частиною менеджменту банку, тому пов'язаний насамперед зі стратегією його розвитку. Суть стратегічного маркетингу виражається в такій політиці банку, коли розробка, впровадження і освоєння нових банківських продуктів здійснюється на базі заздалегідь проведених маркетингових досліджень. Маркетинг в тактичному плані визначає, як працювати зі споживачем банківських продуктів: їх силу і слабкість, як вибрати сегменти та «ніші» для послуг банку і розширити сферу впливу. Управління банком може бути ефективним, якщо детально знати, які запити пред'являють споживачі до продукту, які характеристики банківської послуги цікаві споживачеві, крім того, маркетингові стратегії банку повинні враховувати не тільки потреби клієнтів, але і стратегії конкурентів.
У останні роки в банківському бізнесі стали відрізняти маркетинг операцій від маркетингу відносин. На відміну від маркетингу операцій, метою якого є конкретний продаж банківських продуктів і послуг, маркетинг відносин ставить завдання збереження колишніх клієнтів і залучення нових для розвитку взаємовигідної довгострокової співпраці.

У зв`язку із диверсифікацією банківської діяльності, намаганням розширити асортимент послуг, в пошуках нових джерел зростання прибутків велике значення для банків має розробка комплексу нових банківських послуг. Тому особливістю розвитку сучасних маркетингових досліджень є комп’ютеризація, впровадження новітніх технологій і технічних засобів, підключення до міжнародних комунікаційних систем, використання Інтернет і комплексне застосування усіх цих засобів для банків. Усе це сприяє освоєнню одного з перспективних ринків - ринку електронного банкінгу, створюючи принципово нові банківські послуги. Інтегровані канали доставки банківських послуг та сучасні технічні засоби й дистанційні канали мають застосовуватися як альтернативні традиційному напрямку.

Організація маркетингової діяльності в банку. Банківська діяльність вимагає формування портфеля пропонованих банком послуг, організації торгівлі і збуту їх кінцевому споживачеві, тобто потребує ринку банківських послуг. Можливість реалізації банківського продукту базується на аналізі ринків споживачів банківських послуг і зумовлює діяльність банку.

Аналіз праць зарубіжних та вітчизняних науковців і практиків показав, що якщо проблеми банківської системи висвітлені в економічних виданнях широко, то проблеми сутності та регулювання ринку банківських послуг та їх якості в Україні майже не досліджено. Особливостями українського ринку банківських послуг, які відрізняють його від інших ринків, є такі: зменшення кількості комерційних банків; недосконалий характер конкуренції; універсалізація банківської діяльності; концентрація капіталу у найбільших банках; нерівномірність територіального розташування суб`єктів та локальний характер банківського ринку.

Ринок банківських послуг є частиною фінансового ринку, на якому формується попит і пропозиція на похідні банківської діяльності з метою задоволення потреб клієнтів. Складовими елементами ринку банківських послуг є наявність портфелів різноманітних послуг і продуктів; ринкове ціноутворення на банківські продукти і послуги; необмежена кількість учасників; прозорість інформації про стан розвитку ринку банківських послуг та його учасників; регулювання і регламентація ринкових відносин на ринку банківських послуг нормами міжнародного та внутрішнього права, нормативними актами НБУ. Кон'юнктура ринку банківських послуг залежить від сукупності економічних умов макро- і мікроекономічного характеру.
Структура ринку банківських послуг складається з таких секторів:

· ринок платіжних або кореспондентських послуг;

· послуги на ринку позикових капіталів;

· ринок послуг приватним клієнтам;

· ринок послуг з банківського обслуговування внутрішньої і зовнішньої торгівлі;

· ринок електронних банківських послуг;

· ринок послуг з довірчого управління активами.

У свою чергу вказані сектори ринку банківських послуг існують в межах світових ринків: валютного, кредитного, фінансового, золотого.
На сьогодні український ринок банківських послуг стабілізувався, умови обслуговування юридичних та фізичних осіб приблизно однакові і основна боротьба ведеться за залучення нових клієнтів. Загальні завдання маркетингу трансформуються на конкретні заходи щодо освоєння вказаних складових ринку банківських послуг.

Банківський маркетинг - це гранично конкретний вид професійної діяльності, спрямованої на підвищення ефективності банківських операцій, тому в процесі організації банківського маркетингу необхідно враховувати вимоги певних принципів.

Основним із них є націленість на досягнення кінцевого результату банківської діяльності з надання послуг, які найбільшою мірою задовольняють потреби клієнта. Отримання прибутку не повинно служити самоціллю банківської діяльності. Реалізація цього принципу можлива за умови здійсненні класифікації банківських послуг за низкою критеріїв, що характеризують особливості їх надання клієнтам (мал.3.1).
Ще одним важливим принципом організації банківського маркетингу є спрямованість на довготривалі результати маркетингової діяльності. Ефективна реалізація послуги на ринку можлива лише в тому випадку, якщо банк суворо дотримується заздалегідь виведеної стратегії розвитку. У процесі стратегічного планування необхідно розглядати банк у вигляді ієрархічної структури, що має 6 рівнів: місія - концепція - мета - завдання - варіанти розвитку.

Це дозволить розробити алгоритм, в якому кожний більш низький рівень, з одного боку, ієрархічно підлеглий більш високому рівню, а з іншого - більш глибоко і конкретно розкриває попередній. Підхід, за яким поняття стратегії пов'язане з більш високим рівнем прийняття рішень, безумовно, має певні переваги. Зокрема, стратегія набуває комплексного характеру, що забезпечує єдність цілей, завдань та засобів їх реалізації. Цілі можуть бути сформульовані більш конкретно, тісніше пов'язані з місією та концепцією розвитку, завдяки чому практично виключається імовірність довільного їх вибору.





  








Мал.3.1. Класифікація банківських послуг

Схему виконання вимог вказаного принципу відповідними органами і підрозділами банку зображене на мал.3.2.

Окрім вказаних основних принципів використовується принцип єдності тактики та стратегії, що створює умови для адаптації до вимог потенційних клієнтів і одночасно сприятливого цілеспрямованого впливу на них.
Виділяються декілька блоків маркетингової діяльності банків.

Перший блок пов'язаний із проведенням маркетингових досліджень на основі первинної та вторинної інформації, прогнозуванням попиту на банківські продукти і послуги. Основними складовими цього блоку є:

· аналіз зовнішнього середовища - аналіз соціально-економічного становища регіону, окремих галузей, підприємств, визначення прогнозів їх розвитку, виявлення можливостей і загроз з боку зовнішнього середовища;

· аналіз банків-конкурентів з метою вивчення умов надання послуг, тарифів;

· сегментація клієнтської бази та ринку банківських послуг;

· вивчення потреб клієнтів в послугах, в тому числі нових;

· вивчення ступеня задоволення клієнтів якістю й умовами обслуговування;
· аналіз внутрішнього становища банку, виявлення сильних і слабких сторін.











Мал.3.2. Схема співвідношення різних рівнів банківського маркетингу
Другий блок полягає в діяльності з визначення маркетингової стратегії, впровадження і здійснення маркетингового планування, розробки загального маркетингового плану та його складових частин - планів продажу відділень і продуктових планів бізнес-підрозділів.
Третій блок маркетингової діяльності складається з таких напрямків:

· розробка нових банківських продуктів і вдосконалення існуючих;

· ціноутворення;

· складання комплексів маркетингу;

· проведення рекламних кампаній та заходів, стимулюючих збут продуктів, просування їх на ринок.

Четвертий блок містить напрямки діяльності з встановлення і розвитку довгострокових партнерських відносин між банком та клієнтами.
Зрозуміло, кожний із цих блоків являє собою окремий напрямок в маркетинговій діяльності банку. Вибір залежить від масштабу і спеціалізації банку, стратегії його розвитку, наявності маркетингової інформаційної системи, кваліфікації персоналу. Однак тільки комплексне застосування всіх чотирьох блоків являє сутність банківського маркетингу.
У процесі розробки комплексу маркетингових заходів необхідно враховувати той факт, що ця діяльність на відміну від інших найменшою мірою піддається інструктивному опису та регламентації і вимагає творчого підходу. Структурування функцій та ступінь централізації маркетингу залежать від багатьох чинників, вирішальними з яких є кількість і розміщення відділень та філій, наявність кваліфікованого персоналу, ступінь деталізації задач маркетингу.
Основними видами маркетингової діяльності в банку є такі:

· збирання та обробка інформації про ринок, структуру та динаміку попиту на банківські послуги;

· прогноз обсягу продажу на кожний вигляд послуг і прогноз прибутковості;

· кореляція збуту, реклами, просування  послуг банку на ринок;

· прогнозування попиту і реальних замовлень клієнтів на послуги банку;

· аналіз прибутку від реалізації послуг;

· підготовка пропозицій зі стимулювання продажу банківських продуктів і послуг за допомогою реклами та інших засобів інформації;

· розробка довгострокових, середньострокових і поточних планів маркетингової діяльності. 

Вказані напрямки діяльності трансформуються на функціональні обов'язки працівників маркетингового відділу в банку (мал.3.3).










Мал.3.3. Типова структура маркетингової служби банку

Головним завданням маркетингового підрозділу є здатність грамотно сформулювати перед власниками банку та його іншими підрозділами цілі і методи досягнення оптимізації обсягів реалізації продуктів та послуг і власне максимізацію прибутку в банку.

Маркетинговий підрозділ формується внаслідок відбору кваліфікованих персональних менеджерів, які за своїми особистими якостями, професійними знаннями і навичками можуть виконувати такі специфічні функції. Персональний менеджер повинен не тільки бути професіоналом в галузі банківської справи, але й мати професійну підготовку в галузі соціально-психологічних знань:

· добре володіти прийомами, що дозволяють вільно вступати в контакт з клієнтами;

· переконливо розповідати їм про вигоди банківського продукту;

· уміло використовувати засоби зняття заперечень і сумнівів клієнтів, володіти прийомами, що дозволяють успішно завершувати переговори.

Знання і використання цих прийомів дозволить менеджерам, по-перше, відчувати себе упевнено у спілкуванні з клієнтами, по-друге, дасть конкретні результати у зміцненні відносин з існуючими клієнтами, розширюючи перелік послуг, що надаються, збільшуючи обсяг продажів, а також залучаючи на обслуговування нових клієнтів.

Одним із ключових аспектів діяльності маркетингового підрозділу є децентралізація повноважень і лімітів, передача їх від топ-менеджерів до персональних менеджерів. Це обумовлено необхідністю прискорення прийняття рішень під час переговорів з продажу банківських продуктів і надання послуг з пріоритетними клієнтами, які формують основну частину прибутків банку. Передача повноважень та лімітів по таких основних продуктах і послугах банку, як розрахунково-касове обслуговування, кредитування, депозитні операції, ведення переговорів і листування здійснюється на основі документів, регламентуючих права менеджерів, передачу та термін дії їхніх повноважень.

Оцінка роботи менеджерів здійснюється за такими показниками: число проведених зустрічей із клієнтами, кількість підготовлених комерційних пропозицій, укладених договорів з послуг банку, залучених на обслуговування нових клієнтів, досягнення показників, включених в план роботи.
Маркетингове мислення повинно бути властиве працівникам банку на всіх рівнях організаційної структури, що дозволить створити систему орієнтації на конкурентів (збір інформації щодо топ-менеджменту інших банків, аналіз їхніх афілійованих організацій, клієнтської бази, вивчення потенційних загроз та їх нейтралізація); створює умови підвищення внутрішньої ефективності роботи банку (структурування існуючої інформації і знань співробітників, побудова системи прийняття рішень); буде сприяти впровадженню прогресивних банківських технологій (систем управління проектами, орієнтації на комплексний Інтернет-сервіс, розробки індивідуальних схем обслуговування). Разом із поширенням маркетингового підходу до діяльності банків виробляються певні цільові установки, сприяючі задоволенню клієнта шляхом диференціації послуг за умови зацікавленості працівників банку в результатах праці для досягнення рентабельності банку.

Аналіз банківського макромаркетингового середовища. Аналіз вивчає навколишнє середовище банківської системи і чинники, що впливають на неї. Він найбільшою мірою відповідає завданням перспективного аналізу. Під час аналізу середовища для з`ясувати оточення банку доцільно застосовувати SWOT метод. Для чого, як це видно з мал.3.4, по-перше, треба визначити та проаналізувати потенціал ринку та його учасників, які представляють виграшні можливості й загрози для банку. По-друге, необхідно визначити відносний розмір цих можливостей або загроз.







Мал.3.4. Алгоритм дослідження зовнішнього середовища банку
У процесі аналізу зовнішнього середовища банку виявляються ринкові можливості та ризики, що мають місце в умовах сучасної стратегії, а також виробляються вимоги щодо зміни стратегії з урахуванням стану середовища, що прогнозується. Мета проведення таких маркетингових досліджень полягає в тому, щоб, по-перше, визначити ту сферу ринку, яку контролює банк, її істотні конкретні переваги і вади, а по-друге, проаналізувати ключові сфери, що будуть впливати на успіх банку або його відділення: ринок, фінанси, сервіс, персонал. Аналіз макромаркетингового середовища надає можливість створити базу даних для прийняття стратегічних і поточних рішень щодо розвитку банківських послуг. Маркетингові дослідження проводяться за такими напрямками.

1. Аналіз соціально-економічних показників розвитку галузей регіону, в процесі якого оцінюється:

· динаміка розвитку регіону, що аналізується;

· структура галузей того регіону, в якому передбачається експансія банку;

· фінансова і господарська діяльність суб'єктів господарської діяльності - потенційних клієнтів банку.

Завдання даного аналізу - виявлення найбільш значущих та привабливих для банків галузей економіки з точки зору вкладення ресурсів, а також суб'єктів місцевого роздрібного та корпоративного ринків, оцінка їх поточного стану й дослідження залежності впливу їх фінансово-економічних показників на реалізацію поставлених банком цілей. Стан ринків і галузей досліджується в динаміці, основна увага приділяється комерційної активності в регіоні, аналізу безробіття та купівельної спроможності клієнтів. Цей аналіз проводиться із використанням опублікованих даних.

2. Аналіз соціально-демографічної ситуації в регіоні необхідно застосовувати для визначення можливостей сучасного і майбутнього бізнесу, у зв'язку зі змінами в структурі населення. Основний метод - дослідження прошарків населення, мобільності людей, вікових груп, народжуваності, сімейного стану, смертності. Основні показники, що аналізуються:

· чисельність населення, в тому числі і працездатного, структура населення за різними ознаками (стать, вік, кількість працюючих);

· купівельна спроможність населення (співвідношення прожиткового мінімуму і грошових прибутків, рівень споживчих витрат та прибутків на душу населення);

· величина і структура накопичень на рахунках;

· номінальні та реальні доходи населення (зі зростанням реальних доходів зростає схильність до заощаджень).

Група вказаних показників дозволяє банку оцінити частку того сектора, який позбавлений можливості робити заощадження.

3. Аналіз фінансового ринку. Це аналіз динаміки та тенденцій розвитку основних показників, що характеризують особливості аналізованого ринку:

· ринок грошових коштів клієнтів, депозитів, вкладів;

· ринки кредитів та інвестицій;

· валютний та фондовий ринки.

В умовах загострення конкурентної боротьби на ринку фінансових послуг необхідно здійснювати систематичний аналіз ситуації, яка складається, з метою своєчасного прийняття заходів щодо зміцнення позицій банку на фінансовому ринку.

Оцінка конкурентного середовища, збирання інформації про конкурентів необхідні для визначення частки фінансового ринку, яку він прагне завоювати.

Для оцінки конкурентів на фінансовому ринку необхідно встановити:

· кількість фінансових установ, включаючи філії, за видами (банки, інвестиційні та пенсійні фонди, страхові компанії, кредитні спілки, біржі та ін.);

· кредитні та депозитні ставки;

· розподіл клієнтів по банках;

· вичерпну інформацію про основні види банківських послуг та умови обслуговування;

· темпи зміни і структуру грошової маси в регіоні.

У процесі аналізу діяльності конкурентів потрібно зосередити увагу на їх розташуванні та стратегії діяльності, тактиці, асортименті банківських продуктів і послуг, ринковій ніші, технологічних досягненнях. Метод - накопичення та постійне оновлення відомостей про конкурентів.

4. Аналіз інвестиційної активності регіону, що досліджується, його привабливості з точки зору інвестиційних ризиків і можливості участі банку в різних регіональних програмах. Для визначення можливості участі банку в інвестиційних проектах необхідно проаналізувати прибуткову та витратну частини бюджету, ефективність інвестиційних програм, специфіку розвитку економіки регіону.

5. Оцінка політичних ризиків: результати виборів до місцевих органів влади, приватизаційні заходи, рівень економічної злочинності.

6. Оцінка правових ризиків. Необхідним є вивчення законодавчої бази. Метод передбачає своєчасне одержання інформації про зміни в законодавстві.

Внаслідок маркетингових досліджень за вищевказаними напрямками визначаються можливості розвитку діяльності банку в регіоні, що аналізується. А можливість розвитку банківської діяльності можна визначити як: сприятливу, відносно сприятливу, в основному сприятливу, протипоказану.

Якщо в результаті налізу прийнято рішення про розвиток банківської діяльності в даному регіоні, то наступним кроком може бути оцінка перспективності окремих сегментів банківського бізнесу. Як правило, визначаються основні два ринки банківських послуг: корпоративний та роздрібний.

Корпоративним ринком в банківській практиці називають ринок суб'єктів господарської діяльності, організацій. Цей ринок аналізується за такими ознаками:

· наявність і число великих підприємств та організацій в зоні безпосереднього впливу банку;

· число клієнтів, що мають значну частку на ринку і що обслуговуються в банках-конкурентах;

· число потенційних клієнтів в зоні безпосереднього впливу банку.

Для того щоб вибрати найбільш вигідних клієнтів, необхідно зібрати і систематизувати необхідну інформацію про потенційних клієнтів: відомості про їхнє фінансове становище, основні напрямки їх діяльності, характеристика продукції, що випускається, та її конкурентоспроможність, кадровий склад.

Далі потрібно визначити потреби потенційних клієнтів в банківському обслуговуванні, для чого необхідно виконати аналіз:

· інформації про потреби клієнтів в певних банківських послугах: традиційних, але кращої якості або нових;

· інформації про банки, які в цей час обслуговують потенційного клієнта: оцінка їхніх слабких і сильних сторін, перелік та якість банківських послуг, що пропонуються потенційному клієнту; можлива реакція на втрату клієнта;

· реальність переходу потенційного клієнта на обслуговування в банк.

Оскільки основою відносин між банком і клієнтом є певні кошти, передусім грошові, то потрібно врахувати, що і потенційні клієнти банку прагнуть налагодити з ним міцні довготривалі відносини, які принесуть найбільшу віддачу.

Рішення клієнта про співпрацю з банком також засновується на ретельному дослідженні банків-конкурентів і виборі того банку, який має позитивну репутацію, забезпечує своєчасність виконання зобов'язань, оперативно вирішує економічні і юридичні питання, володіє сучасними технологіями, має в розпорядженні кредитні ресурси, може забезпечити банківське обслуговування на високому рівні і в довгостроковій перспективі.

Аналіз макромаркетингового середовища ринку роздрібних послуг проводиться з метою виявлення найбільш привабливих сегментів в обслуговуванні населення. Під роздрібним ринком банківських послуг розуміють ринок окремих осіб (фізичних), а також представників приватного бізнесу та індивідуалів. Для аналізу ринку роздрібних послуг використовуються такі показники:

· чисельність жителів і працюючого населення;

· потенційна величина заощаджень на одного жителя (різниця між поточними доходами і витратами);

· число роздрібних клієнтів, що обслуговуються;

· розподіл населення на декілька груп за доходами. Наприклад, визначаючи кількість населення з найбільшими доходами і з найменшими оцінюється розшарування населення за рівнем доходів. Оцінка сприятиме правильній орієнтації на певне коло клієнтури і даватиме можливість прогнозуванню привабливості того або іншого виду вкладу.

Для обох типів ринку є загальні і відмінні характеристики, що визначають поведінку клієнта. Загальними характеристиками є: середовище (економічне, політичне, технологічне, соціальне, культурне); якість послуг, ціна, система заохочення та стимулювання; потреби і реакція клієнтів. Відмінність в характеристиках клієнтів роздрібного і корпоративного ринків полягає в наявності мотиву інтересів у працівників підприємства, іноді протилежних, щодо користування послугами конкретного банку, а також галузева специфіка підприємства, його структура, історія тощо.

Таким чином, в результаті аналізу макромаркетингового середовища визначається стратегія банківського бізнесу в конкретному регіоні, а також оцінюється перспективність окремих сегментів банківського бізнесу. Політичні, економічні, соціальні навіть демографічні чинники можуть зіграти вирішальну роль у визначенні напрямків банківського бізнесу: інвестицій, кредитування, різних видів послуг та операцій. Отже, аналіз макромаркетингового середовища можна визначити як стратегічний маркетинг, спрямований на вивчення співвідношення між зовнішніми чинниками (економіка, соціальна сфера, політика, географічні умови) і внутрішніми ресурсами й можливостями банку, що конкретно виражаються у виробленні стратегії конкурентного розвитку банку. Результати маркетингових досліджень відбиваються в бізнес-плані банку.

Аналіз банківського мікромаркетингового середовища. Мікромаркетинг в банку - це конкретні дії, направлені на реалізацію заданої маркетингової стратегії. Тактика маркетингу включає: встановлення проміжних цілей; вибір засобів для досягнення поставлених цілей; визначення послідовності операцій, у тому числі вибір моменту виходу на ринок і виходу з нього; розподіл обов'язків та відповідальності між різноманітними учасниками маркетингу на кожному етапі; оптимізацію маркетингових витрат на різних етапах. Для розвитку маркетингових досліджень в банку необхідно виділити основні елементи мікро маркетингового середовища, головними з яких є:

1. Клієнти. Потенційні - обслуговуються в інших банках, але цікаві для банку. Ключові - користуються послугами банку. Перспективні - цікаві для банку як споживачі нової послуги.
2. Банк. Стратегія, планування, технології, персонал, послуги, контроль.

Банк і його клієнта,як це показано на мал.3.5, поєднує сукупність специфічних взаємовідносин - правових, економічних (виробництво та споживання банківських послуг) і ринкових (купівля і продаж банківського продукту) відносин.







Мал.3.5. Структура взаємовідносин між банком і клієнтом
Основна задача банку при організації відносин з клієнтом - створення цілеспрямованого комплексу заходів, що дозволяють позиціонувати (максимально наблизити до потреби клієнтів) передусім підтримуючі послуги, до яких передусім належать такі, як розвиток мережі кореспондентських відносин, юридичний, фінансовий і бухгалтерський консалтинг, актуарні послуги, довірчі операції, агентські послуги, організація фондування за зустрічним постачанням, залучення для клієнтів стратегічних інвесторів, створення схем взаєморозрахунків за допомогою векселів, комплекс додаткових послуг для вкладників банку.

Найбільш важливою, на наш погляд, є стратегія пропонування комплексного пакету банківських продуктів та послуг. Дана стратегія є виграшною, оскільки вона співпадає з цілями маркетингу і банку загалом. Вона передбачає розгляд наявних продуктів як окремих позицій каталогу послуг, так і дозволяє визначити та сформувати набір продуктів і послуг, що повністю задовольняли б потреби клієнта, гарантуючи цим найкращу взаємодію з ним. Приклад комплексних пакетів банківських продуктів і послуг для фізичних осіб проілюстровано табл.3.4.
Таблиця 3.4
Комплексні пакети банківських продуктів та послуг для населення

	Потреби
	Касові операції та за дорученням
	Зберігання коштів
	Позика коштів

	Основні послуги та продукти
	Поточний рахунок
	Різні види вкладів, цінні папери, банківські метали
	Позички: короткострокові та довгострокові, іпотечні

	Додаткові послуги та продукти
	Чекова книжка, дебетна карта, овердрафт, кредитна карта
	Консультації, зберігання або управління цінними паперами , сейфи, банківські ячейки
	Консультації, страхування, оцінка, юридичне обслуговування


Реалізація продуктивної програми маркетингу передбачає створення в банку преференціональної системи обслуговування клієнтів, тобто системи, максимально відкритої для взаємодії з усіма підрозділами, які покликані контактувати з клієнтами через менеджерів відділів. У західній літературі ця частина банківського обслуговування називається «фронт-офісом». Важливе значення в індивідуалізації роботі із корпоративним клієнтом має попереднє структурування інвестиційних програм клієнтом відповідно до набору банківських продуктів і створення умовних робочих груп з фахівців різних підрозділів банку.
Для організації ефективних взаємовідносин між головними елементами маркетингу - клієнт та банк - необхідно здійснити такі заходи:

· розвивати взаємовідносини з кожним із пріоритетних клієнтів, для чого провести опитування для вивчення споживчих переваг;

· підтримувати із ними постійний зв'язок, за допомогою здійснення регулярного тестування якості обслуговування за такими показниками: швидкість обслуговування, терміновість проведення операцій, наявність помилок і неточність в роботі, якість консультування;

· враховувати його бізнес у процесі надання банківських послуг, розробляти для клієнтів індивідуальні схеми обслуговування;

· формувати попит на послуги, показуючи клієнту вигоду від її використання, для чого здійснювати адресну рекламу, особисту презентацію продажу пакету послуг з перехресним продажем додаткових послуг банку; надавати кожному клієнту можливість познайомитися з позитивними відгуками інших клієнтів про роботу банку (виборча PR - політика);

· провести відкриті семінари для клієнтів з метою отримання інформації та ознайомлення із пропозиціями щодо вдосконалення обслуговування і впровадження нових послуг та продуктів.

Ефективне дослідження та використання вказаних елементів організації маркетингу в банку вимагає додаткових елементів, до яких можна віднести такі:

- наявність спеціально розробленого документа «Маркетингова політика банку». Він відображає діяльність банку зі збереження та залучення клієнтів і включає в себе заходи щодо розвитку взаємовідносин із партнерами з метою їх збереження та залучення нових;

- проведення маркетингових досліджень із метою виявлення потреби клієнтів у банківських продуктах і послугах, визначення ступеня задоволення якістю банківських послуг;

- розробка маркетингового плану банку, під час складання якого виділяють пріоритетні галузеві сегменти, групи клієнтів і визначаються банківські продукти та послуги. Маркетинговий план банку - це головний інструмент прийняття управлінських рішень вищим керівництвом банку, інструмент підтримки діяльності підрозділів та філій. Він об'єднує стратегічні, маркетингові та фінансові цілі продажу банківських продуктів, координує основні маркетингові види діяльності;

- розробка нових банківських продуктів і послуг, орієнтованих на потреби партнерів. Найголовнішою ознакою високої конкурентоспроможності банку є його вміння випереджувати суперників у виході на ринок із новою банківською послугою. Це обумовлено швидкими змінами соціальних потреб клієнтів. З метою адаптації до цього банку необхідна інноваційна мобільність для збільшення кількості нових послуг.

Для досягнення такої переваги в часі банківські установи повинні прогнозувати й активно формувати нові потреби, а також скорочувати термін між висуванням ідеї і впровадженням нової банківської послуги на ринок. Найвідповідальнішим моментом управління оновленням асортименту банківських послуг є прогнозування попиту на них, реальної та потенційної ринкової можливості нової банківської послуги, визначення необхідних витрат на її реалізацію, а також очікування прибутків.

Джерелами ідей нових банківських послуг можуть бути: бесіди з компетентними співробітниками та клієнтами банку; вивчення спеціальної літератури, реклами банків-конкурентів, преси, інших матеріалів, удосконалення ініціатив персоналу; участь у ділових семінарах, конгресах, дискусіях та ін.

В основі планування, розробки та реалізації нових банківських продуктів полягає детальне вивчення попиту на банківські послуги. Можна виділити декілька різновидів попиту.

Нульовий попит - більшість споживачів не виявляють інтересу до даного вигляду банківської послуги. У зв'язку з цим необхідно провести заходи щодо стимулювання маркетингу, якщо дана ситуація носить локальних характер, або внести зміни в продуктовий ряд банку.
Негативний попит - проявляється у формі негативного ставлення до продукту, незалежно від рекламних зусиль банку. Це може бути пов'язане із негативним іміджем як самої послуги, так і того, хто її надає.

Попит, що знижується, викликаний насиченням або зміною споживчих переваг клієнтів. У цьому випадку знаходяться можливості для підвищення попиту, наприклад, за рахунок нових сегментів ринку.

У ряді випадків банк може стикатися з коливним попитом, властивим для сезонних коливань. Такий попит спостерігається, наприклад, на послуги з кредитування сільськогосподарських, будівельних підприємств.

У процесі розробки нових банківських продуктів і послуг виділяють потенційний попит, що грає велику роль в оцінці перспектив розвитку банку. Для його організації важливо створити технологію формування попиту клієнтів на новий продукт або послугу.

Оцінка попиту на послуги банку є основою для розрахунку ємкості ринку, що визначається як повне споживання даної банківської послуги в даному секторі або сегменті ринку, і частки ринку фактичного споживання послуги у порівнянні з конкурентами. Розрахунок ємкості і частки ринку визначається статистичними методами з використанням даних статистичної і банківської звітності, або експертним методом за допомогою опитів.

Для планування заходів щодо експансії послуг на ринок велике значення може мати розрахунок потенційної ємкості продукту або послуги, що виражає загальний обсяг придбання послуги протягом певного відрізка часу клієнтами в зоні потенційного впливу банку. “Зона впливу банку" - умовний кордон, в рамках якого банк або його філія планує з різною інтенсивністю проведення маркетингових заходів. Такі зони можуть класифікуватися за територіальною, галузевою, демографічною ознакою.

Необхідно враховувати, що розробка і впровадження нового продукту являють собою складний процес. За С. де Куссоргом, до життєвого циклу банківського продукту належать такі фази його розвитку:

· перша фаза - введення в обіг, що характеризується швидким зростанням обсягу продажу;

· друга фаза - підйом, коли число продажу стабілізується і далі слідує конкурентна боротьба між банками за кінцевого споживача із удосконаленням продукту;

· третя фаза - спад. Даний період може розтягатися на десятки років у зв'язку з прихильністю клієнтів банків до звичних форм співпраці [3, с. 17].
Успіх створення та ринкової реалізації банківських послуг (особливо принципово нових) залежить від прагнення керівництва банку до інновацій, від ступеня підтримки нових ідей, сприяння їх систематичному використанню, перетворенню їх на складову частину оперативної роботи. Загальна структура розробки та оцінні показники результатів впровадження банківського продукту подані на мал.3.6.
Впровадження в практику банківської діяльності нових послуг відкриває можливість проникнення на нові ринки, їх освоєння, задоволення нових клієнтських побажань та отримання на цій підставі нових прибутків і розширення бази клієнтів.

Для розширення бази клієнтів важливе значення має процес сегментації ринку. Для банків найбільш відповідними є такі признаки ринкової сегментації клієнтури:

· географічний: по областях, районах, містах, мікрорайонах, зонах;

· демографічний: стать, вік, розмір сім'ї, етап життєвого циклу сім'ї, соціально-економічний рівень;

	1 етап

Пошук ідеї, визначення специфіки нового банківського продукту
	2 етап

Розрахунок економічної ефективності від впровадження на ринок
	3 етап

Розробка нового продукту, пробний продаж
	4 етап

Підготовка ринку та масовий вихід нового банківського продукту на ринок













Мал.3.6. Етапи розробки, впровадження та оцінка можливостей впровадження нового банківського продукту
· психографічний: тип особистості, стиль життя, соціальні класи, фінансовий стиль;

· поведінський: знайомство і володіння послугою або продуктом, інтенсивність споживання, пошук вигоди;

- економічний: ціна послуги, рівень доходів населення, фінансове становище суб'єкта господарської діяльності.

Потрібно зазначити, що не існує єдиного підходу до сегментації ринку, який дозволив би однозначно визначити вектор пошуку потенційного клієнта. Наприклад, великі банки України («Аваль», «Приватбанк») із розгалуженою мережею філій можуть більше приділяти уваги сегментації ринку за географічною ознакою. Для невеликого міського банку («Соцкомбанк») первинними субринками можуть служити окремі напрямки банківського обслуговування, наприклад, міської інфраструктури.
Для того щоб процес сегментації був найбільш ефективний, необхідно, щоб сегменти відповідали таким характеристикам:

· визначність (можливість ідентифікувати клієнтуру), доступність (можливість зв'язатися з клієнтом і отримати необхідні дані);

· вимірність (можливість оцінити за параметрами, що досліджуються);

· показність (можливість визначити однорідну репрезентабельну групу, що дозволяє розрахувати витрати на розробку комерційних дій);

· сумісність (можливість перевірити комплексну комерційну політику).

Поряд із цим необхідно розглядати кожного клієнта, що належить до даного сегмента. Сприяти проведенню такої сегментації буде інформація, що регулярно накопичується на спеціальних картках, які каталогізуються і зберігаються в базі даних інтегрованої маркетингової системи банку.

Інформаційна база даних є основою для формування попиту на окремі послуги: кредитні, послуги з перерахування заробітної плати на рахунки, інкасація та інші. На основі наявної інформації менеджер може скласти не типову, а індивідуальну комерційну пропозицію для керівника підприємства, особливим чином виділивши цінність послуг, важливих для бізнесу клієнта. Більш того, маючи в своєму розпорядженні різносторонню інформацію, банк може зміцнити свою клієнтську базу за рахунок переведення грошових потоків клієнтів, що мають інші поточні рахунки в банках-конкурентах, а також за рахунок залучення на обслуговування структурних підрозділів, дочірніх підприємств або контрагентів.
На практиці інформаційно-аналітичне забезпечення, призначене для ефективної діяльності менеджера, використовується дуже широко. По-перше, в умовах високої конкуренції на ринку банківських послуг воно дозволяє розробляти стратегію банку в частині зміцнення або збільшення клієнтської бази: за рахунок збереження відносин із ключовими клієнтами, або розвитку відносин із підприємствами середнього бізнесу, або за рахунок залучення нових клієнтів, які належать до пріоритетних галузевих сегментів і груп клієнтів. По-друге, база даних використовується у процесі проведення різних маркетингових досліджень. Наприклад, під час вивчення потреби і попиту клієнтів на нові банківські продукти і послуги, у процесі визначенні ємності ринку, прийняття рішення про розробку нового продукту, коли аналізується ступінь задоволення клієнтів банківським обслуговуванням тощо. По-третє, інформацією користуються для формування загального маркетингового плану банку, продуктових планів бізнесу-підрозділів, планів продажу філій, а також у ході реалізації цих планів.

Ще одним напрямом є сегментація ринків банківських послуг, яка може провестися за двома основними ознаками:

1. Порівняння ринкової частки банків-конкурентів. Для здійснення такої сегментації необхідно використати напрацювання, виконані під час проведення маркетингових досліджень зовнішнього середовища банку. В основі сегментації ринків банківських послуг лежить порівняння розміру ринкової частки послуг банку з ринковими частками провідних конкурентів. Слід також враховувати тенденцію зміни ринкової частки у часі. Порівняльна ринкова частка банку може класифікуватися як висока, середня і низька. Висока ринкова частка. У більшості випадків це частка, що дорівнює або перевищує ринкову частку двох-трьох найбільших конкурентів, однак вона може бути і меншою, якщо йдеться про конкурента-монополіста. Середня ринкова частка. Це частка, що дорівнює середній частці або трохи нижча за частку головних конкурентів. Низька ринкова частка. Це та ринкова частка, що значно нижча, ніж у головних конкурентів. Далі в розрахунок приймається тенденція зміни порівняльної ринкової частки. Виділяються три можливі тенденції: пониження частки у порівнянні із частками конкурентів, збереження стабільного співвідношення частки та підвищення порівняльної частки.

2. Сегментація ринків за ознакою лідерства банків здійснюється на базі порівняльного аналізу позицій банку і його конкурентів на кожному з цільових ринків. Аналізуються окремі складові банківської діяльності, які є ключовими чинниками успіху на даному сегменті ринку банківських послуг. На основі такого зіставлення дається оцінка конкурентоспроможності банку за ключовими чинниками успіху.

Постійний моніторинг ринкової ситуації на кожному з сегментів є одним з найважливіших елементів банківського маркетингу. Кінцева мета аналізу полягає в тому, щоб поділити (згрупувати) ринки за рівнем конкурентоспрможності банків і оцінити конкурентоспроможність банку, порівнявши його становище із становищем основних конкурентів на ринку, що вивчається. Це зіставлення здійснюється за такими критеріями (табл.3.5).

Таблиця 3.5

Критерії оцінки конкурентоспроможності банку

	Критерії
	Дії менеджерів маркетингового відділу

	Абсолютна частка ринку
	Обчислити частку ринку, яку обслуговує банк, у загальному обсязі даного ринку

	Відносна частка ринку
	Знайти відсоткове співвідношення обсягів частки ринку, яку обслуговує банк та сукупність частки основних конкурентів

	Поточна частка ринку
	Прослідкувати тенденцію частки ринку, яку обслуговує банк за останні 3 (5) років

	Відносна дохідність
	Зіставити відносну дохідність діяльності банку із аналогічним середнім показником основних конкурентів

	Відносна якість послуг
	Проаналізувати відносний рівень якості послуг, які надає банк у порівнянні із аналогічними показниками основних конкурентів

	Відносна вартість послуг
	Оцінити відносну вартість послуг банку у порівнянні із середньою вартістю аналогічних послуг головних конкурентів

	Поява нових послуг
	Визначити частку нових послуг, що з`явилися в арсеналі банку за останні 5 років у загальному обсязі його послуг та порівняти її із середнім аналогічним показником основних банків-конкурентів. Чим більша ця частка, тим вища конкурентоспроможність банку


Постійне відстеження результатів роботи інших банків, поява нових послуг, продуктів, методик їх просування на ринку, зміни в тарифах стають могутнім чинником, що сприяє активізації маркетингових досліджень. Збирання інформації відбувається шляхом ознайомлення із банківськими сайтами в Інтернеті, повідомленнями в засобах масової інформації, офіційними даними державних структур та рейтингових агенцій. Достовірна інформація дозволяє якісно вивчити поточні стратегії конкурентів і оцінити їх сильні та слабкі сторони. Оцінка сприйняття іміджу банків-конкурентів проводиться на основі аналізу публікацій у найбільш популярних виданнях, де розглядаються як зусилля банків (в тому числі рекламні) по створенню іміджу, так і реакція громадськості на діяльність банку.

Для залучення широкої клієнтури, розширення масштабу і підвищення ефективності діяльності банку велике значення має створення і підтримка позитивного іміджу, формування відповідного авторитету в суспільстві. У зв`язку з цим надзвичайно важливою є продумана маркетингова діяльність з реклами і формування громадської думки.

Рекламна кампанія являє собою чітку послідовність рекламних заходів банку, що мають єдину мету і проводяться за планом. Планування рекламної кампанії - процес, в якому беруть участь всі структурні підрозділи банку і маркетинговий відділ.

Рекламна компанія складається з трьох основних етапів:

I етап - підготовчий. Банк визначає задачі, які повинні бути вирішені в ході рекламної компанії. Ці задачі повинні бути максимально конкретними: підвищити упізнавання банку; збільшити продаж банківських послуг і продуктів; створити умови для просування нового продукту тощо. Наприклад, якщо необхідно підвищити узнавання банку або його філії, відкритої в новому районі, то потрібно визначити три аспекти упізнавання: здалеку, зблизька, всередині, а також набір інструментів для кожного аспекту (табл.3.6).

Таблиця 3.6

Упізнання банку (філії)

	Вид упізнавання
	Адресат
	Мета
	Інструменти

	Здалеку
	Новий клієнт
	Показати місцезнаходження
	Дорожні щити та покажчики, написи, вивіски

	Зблизька
	Новий клієнт
	Сприйняття стандартів, типових для банківського сервісу
	Вивіски та фірмові знаки, оголошення, написи та вітрини, освітлення, кольори, наявність зручного під`їзду до банку

	Зсередини
	Клієнт
	Досягнення впевненості, комфорту, ефективного обслуговування, збільшення продажів
	Покажчики, оголошення, телемонітори, підвіски, кольори, внутрішній інтер`єр


У процесі підготовчої роботи вивчається попит на окремі види банківських послуг, визначається предмет реклами, вибираються форми і методи рекламування, засоби і носії реклами. Важливо визначити склад фінансових витрат в рекламній кампанії. На основі аналізу отриманих даних розробляється рекламна концепція, визначається місце і час проведення рекламної кампанії, проводиться вибір засобів реклами і шляхів її поширення. 

II етап проведення рекламних заходів. Рекламна кампанія повинна бути направлена на кожні сегменти корпоративного і роздрібного ринку. У кожному із сегментів створюються специфічні інструменти мотивації клієнтів. Місце проведення кампаній визначається під час вивчення ступеня поширення вигляду послуг, які рекламуються, як серед окремих груп клієнтів, так і по регіонах. Терміни проведення рекламної кампанії визначаються життєвим циклом того або іншого банківського продукту і вимогами конкретного сегмента ринку з урахуванням економічного ефекту.

У процесі вибору засобів реклами, банки можуть залучати рекламні агенції, які мають у своєму розпорядженні інформацію про тарифи на розміщення реклами, допоможуть правильно визначити ефективність рекламної кампанії, а також види рекламної діяльності (табл.3.7).
Таблиця 3.7
Види рекламної діяльності банку

	Види рекламної діяльності банку
	Інструменти рекламної діяльності

	Рекламне оголошення
	Радіо, телебачення, газети та журнали, вуличні щити, поштове розіслання, інтернет-сайти

	РR (паблік-рилейшнз)
	Пресс-конференції, громадська та спонсорська діяльність, ювілейні заходи

	Организація зустрічей з клієнтами та громадськістю
	Семінари, презентації

	Активні референції 
	Бесіди з родичами, друзями, близькими, колегами


Існує розмежування рекламної діяльності, на сталу пряму рекламу і підтримуючу рекламну діяльність. Пряма реклама - телебачення, преса, зовнішня реклама, радіо; підтримуюча - рекламні акції і РR.

III етап - аналіз ефективності рекламних заходів і вироблення пропозицій для прийняття рішень про їх подальше проведення.

Контроль ефективності маркетингових заходів являє собою завершальний етап маркетингу банківських послуг і полягає у визначенні результативності методу організації та управління персоналом фронт-офісу, рекламною діяльністю та їх просуванням.

Вітчизняні банки, які успішно працюють, вивчивши досвід зарубіжних банків із використання електронних комунікаційних систем, оснащених мережею Інтернету, почали використовувати його в практиці, а саме створювати і просувати специфічні послуги, в яких Інтернет використовується як необхідний складовий елемент самої послуги.

Аналіз сучасного стану Інтернет-сайтів банків України дає можливість зробити такі висновки: перспективним може бути перетворення веб-сайтів комерційних банків на повноцінні віртуальні офіси, які могли б не тільки інформувати, а й обслуговувати клієнтів; банкам слід приділяти увагу більш повному використанню Інтернет-технологій для просування традиційних і нетрадиційних послуг. Інтернет являє собою привабливу форму проведення ефективних рекламних кампаній комерційними банками. Також перспективним уявляється розширення застосування Інтернету в рекламі банківських послуг та розвитку існуючих платіжних електронних систем.

3.3. Фондовий маркетинг
Дослідження  кон`юнктури фондового ринку. Ключовим параметром любого ринку є його загальний стан, тобто кон`юнктура, яка складається під впливом різного роду факторів. Кон`юнктурні дослідження є частиною маркетингових досліджень, які припускають діагностику впливу кон`юнктурно-утворюючих факторів, що розглядаються як рушійні сили, які сприяють або протидіють розвитку бізнесу. Комплексне дослідження ринку припускає установлення кон`юнктури, його ємності і стану попиту. З огляду на особливості фондового ринку, його кон`юнктура визначається через вимір специфічних показників. В їх числі:

· номінальна і ринкова капіталізація ринку;

· ліквідність ринку (аналог ємності товарного ринку) – здатність ринку до купівлі-продажу визначеної кількості цінних паперів; обсяги і структура ціннних паперів, що обертаються, на організованому і частково організованному ринках;

· попит на фондовому ринку, який має особливий прояв. З одного боку, це попит власників заощаджень - кінцевих кредиторів (домогосподарства і самодостатній бізнес) на фінансові послуги і відповідні їм фінансові активи в обмін на пропозицію реальних грошей. З іншого боку – це попит несамодостатнього бізнесу і держави (кінцеві позичальники) на реальні гроші в обмін на свої фінансові активи, тобто, попит на притягнуті інвестиційні ресурси.

У класичній економіці виникнення фондового ринку пов`язано з достатньо високим рівнем розвитку ринкових відносин. Потреба в існуванні особливого роду фінансових інструментів – цінних паперів, виникає в умовах під’йому економіки, коли активізуються процеси підприємництва. Такі умови пов’язані з характером намірів інвесторів по вкладенню коштів у реальний сектор економіки і реалізацією інвестиційних цілей.

Особливістю створення фондового ринку в Україні є те, що він з'явився в результаті реформування державної власності і структурної перебудови економіки. В результаті приватизації відбувся розподіл значної частки державної власності між 17 млн. акціонерів – майже третиною громадян країни. Разом з цим, таке своєрідне акціонування державної власності не стало джерелом притоку капіталу в реальний сектор економіки, оскільки платіжним засобом купівлі-продажу акцій з’явився приватизаційний майновий сертифікат.

Фондовий ринок є професійним механізмом по обслуговуванню операцій із цінними паперами і орієнтований на ринкове задоволення івестиційних потреб недержавного сектора економіки. У початкових умовах реформування економіки створити реальний фондовий ринок було можливо тільки у результаті приватизації, без якої розвиток недержавного сектору до цивілізованих ринкових масштабів не можливий. Для зміни структури власності у процесі переходу України до ринкової економіки приватизацію необхідно сприймати як засіб цієї зміни. Крім цього, мета перебудови структури власності повинна бути визначена необхідністю створення конкурентного середовища, перерозподілу підприємницького ризику і економічної відповідальності між державою, бізнесом та населенням. У кількісному вимірі це значить, що у результаті приватизації частка державного сектору у ВВП повинна зменшитися із 95% до 10-30%, як це має місце в економіці розвинутих країн.

Перехід від масової приватизації з використанням «ваучерів» до «грошової» приватизації змінили стан ринку. Сучасний етап приватизації відбувається з залученням реального капіталу в сферу діяльності акціонуємих підприємств. Крім того, народжуються нові акціонерні товариства, які базуються на реальному акціонерному капіталі. Таким чином, створюється сучасна кон`юнктура фондового ринку.

Розкрити структуру особливих взаємовідносин між учасниками фондового ринку можливо за допомогою системного аналізу з використанням триади ознак: “продукт – інститут - процес”, тобто ”чим торгують , хто торгує, як торгують”. При цьому виникає необхідність декомпозиції фінансового ринку як певної множини, яка розподіляється на декілька секторів (ринків). Розкриття складових відбувається із використанням системного принципу “єдність ознаки декомпозиції”. Тобто, із урахуванням цілей і задач дослідження об`єкта при його декомпозиції може бути обрана системостворююча ознака, якій притаманні властивості однакової природи. У їх якості можуть бути учасники, інститути, види діяльності, функції та ін.

Звичайно, перш за усе необхідно провести дослідження щодо суттєвої ознаки фондового ринку. З точки зору багатьох спеціалістів, поняття “ринок цінних паперів” тотожно поняттю “фондовий ринок”. Деякі спеціалісти, навпаки, вважають, що “фондовий ринок” уявляє собою монопродуктовий сектор, де випускаються та обертаються тільки прості акції. Акція - пайове зобов`язання емітента перед інвестором - супроводжує лише рішення по визначенню загальноприйнятої задачі фондового ринку – залучати інвестиції на умовах співволодіння, тобто довгострокові або безстрокові вкладення капіталу. Це рішення відповідає реальності тільки у ситуації, коли фінансові ресурси вкладаються в елементи виробництва, послідовно та ритмічно відтворюються із визначеним періодом, а емітент акцій виконує всі зобов `язання перед державою, кредиторами, акціонерами.

Але у реальній економічній практиці періодично виникає потреба у коротко- та середньострокових боргових коштах для вкладення в елементи виробництва. Усі господарчі товариства України, за вийнятком командитних, мають можливість задовольняти цю потребу, зокрема, шляхом випуску облігацій підприємства.

Таким чином, ознаці «цінний папір як інструмент залучення інвестиційних ресурсів» у значній мірі відповідає поняття «фондовий ринок», на якому випускаються та обертаються акції та облігації підприємств. Означення «ринок цінних паперів» України включає у перелік цінних паперів ті види, які визначені українським законодавством (вексель, інвестиційний сертифікат, похідні цінні папери, іпотечні цінні папери та ін.). Фондовий ринок є лише часткою ринку цінних паперів (сектора фінансового ринку).

Структуризація фондового ринку необхідна в інтересах досягнення чіткого уявлення про об`єкт дослідження та фіксації його основних властивостей, відносин та відповідності реальним процесам у сфері фінансового ринку.

Наступним етапом маркетингового дослідження є визначення основної функції фондового ринку.
Інтегральна (узагальнена) функція фондового ринку визначається необхідністю перетворення заощаджень фізичних та юридичних осіб у інвестиції суб’єктів господарчої діяльності за допомогою випуску та обертання фондових інструментів – акцій та облігацій підприємств. Інтегральний характер функції фондового ринку охоплює наступні складові: мобілізаційну функцію, функцію перерозподілу, а також інформаційну і соціально-економічну функцію.

Визначення інтегральної функції включає два основних поняття: “заощадження” та “інвестиції”. Заощадження – це вартісна різниця між поточним доходом та поточним споживанням суб`єкта – фізичної чи юридичної особи. Інвестиції – у вартісній формі відображає вкладення в елементи бізнесу – предмети та засоби виробництва, робочу силу та інтелектуальний потенціал.

Процес перетворення заощаджень в елементи виробництва – реальні активи активи схематично представлено на мал.3.7.
Мал.3.7. Принципова схема перетворення заощаджень в інвестиції

Початком такого процесу є декларація суб`єктом підприємницької діяльності намірів про створеннянового, розширення чи оновлення діючого виробництва за рахунок, перш за все, власних защаджень.

Джерелами інвестицій для підприємницьких структур є:

· власні заощадження (для підприємства – прибуток і амортизаційні відрахування, для населення – залишок грошових коштів після задоволення життєвих потреб);

· кошти, залучені від фізичних або юридичних осіб через механізми випуску та обертання цінних паперів.

Якщо власних коштів недостатньо, підприємство звертається до залучення коштів та вибору їх джерел. У числі постачальників інвестиційного капіталу на фінансовому ринку можуть бути як суб`єкти ринку банківських кредитів, так і ринок цінних паперів.

Якщо прийняте рішення пов`язано із зверненням до фондового ринку, то визначається обсяг та вид зобов`язань (пайові чи боргові). Після чого відповідні інструменти пропонуються на ринку потенційним інвесторам – власникам заощаджень. Реалізація пропонованих інструментів на фондовий ринок завершує етап перетворення заощаджень у фінансові інвестиції.

На наступному етапі фінансові інвестиції об`єднуються із відповідними заощадженнями суб`єкта підприємницької діяльності, створюючи інвестиційний капітал під конкретну інвестиційну програму. Сприяючи перетворенню заощаджень у інвестиції, фондовий ринок виконує соціально-економічну функцію – забезпечення вільного переливу інвестиційного капіталу між галузями і в середені галузей національної економіки, та на міждержавному рівні.

В той же час ринок цених паперів в цілому не обмежується лише сферою інвестиційної діяльності. Він може обслуговувати і вкладення невиробничого характеру, пов`язані із довго- та короткостроковими кредитними зобов`язаннями держави – тобто облігаціями. Крім того, короткострокові боргові зобов`язання грошового ринку у складі ринка цених паперів дають можливість регулярно постачати засоби обертання та платежів державі суб`єктам підприємницької діяльності.

Наступним фактором кон’юнктури фондового ринку є закономірності інвестиційного процесу. Принципово, що фондовий ринок як відкрита система через механізм обертання цінних паперів обслуговує два зустрічних потоки: надходження національних та іноземних інвестицій і відтік національних збережень у економіку інших країн (зарубіжні інвестиції).

Співвідношення двох відповідних грошових потоків є певним індикатором конкурентоспроможності (інвестиційної привабливості) національного ринку як інвестиційного середовища, а також мотивом побудови конкурентних переваг у національних інтересах.

У масштабах національної економіки кон`юнктурним фактором є загальний обсяг інвестиційних ресурсів. Вплив даного фактору проявляється через визначення наступних важливих закономірностей.

По-перше – оптимальний обсяг інвестицій знаходиться у діапазоні від 20 до 30 відсотків ВВП. Відповідно до теорії інвестиційної діяльності, нижче 20 % наступає депресія [   ]. Вище 30 % - відбувається «перегрів» економіки та її деформація. По-друге, залучені інвестиційні ресурси вливаються у економіку при її зростанні та убувають при спаданні. По-третє, нестача інвестицій є наслідком спаду економіки, а не його причиною.

Фондовий ринок не є джерелом інвестиційних ресурсів, а сектором фінансового ринку, який обслуговує рух відповідної частки фінансових ресурсів і є відповідним індикатором економічної активності, у тому числі попиту на інвестиції та їх пропозиції. Фондовий ринок – це один із каналів просунення заощаджень у реальний сектор національної економіки.

Існує ще один кон`юнктурний фактор – залежність інвестиційної політики держави від спроможності фондового ринку перетворювати заощадження в інвестиції. Ринку цінних паперів притаманна своєрідна система взаємозв`язків між його учасниками.

Фондовий ринок матеріалізується як сектор професійних послуг. Такі послуги опосередковують перетворення заощаджень фізичних і юридичних осіб у інвестиційний ресурс емітента за допомогою мережі установ інфраструктури цього ринку. У цьому зв`язку його учасниками є емітенти, інвестори (фізичні та юридичні особи), а також професійні учасники (інституції інфраструктури, ділери та брокери, біржі, торгівельні системи).

Фондовий ринок як індикатор інвестиційної активності, безумовно, відображає привабливість національної економіки для інвестора – як вітчизняного, так іноземного. Але на слід перебільшувати вплив власне фондового ринку на цю привабливість. Вплив обмежений, в основному, відповідностю процесу перетворення заощаджень в інвестиції у країні загальноприйнятим міжнародним стандартам.

Основа інвестиційної привабливості економіки лежить за межами фондового ринку – у інвестиційному середовищі, яке держава повинна створити. Визначення впливу даного кон`юнктурного фактору полягає у тому, що інвестиційна привабливість характеризується наступними елементами.

Перший і основний – конкурентні переваги інвестиційного середовища країни в умовах сучасних інтеграційних процесів у боротьбі за інвестиції. Другий – конкурентні переваги, які здобувають усі учасники фондового ринку, виконуючи вимоги загальноприйнятих міжнародних стандартів діяльності.

Привабливість інвестиційного середовища як сукупність його конкурентних факторів чи переваг відіграє основну роль у практичному рішенні головної задачі фондового ринку - залучення інвестиційних ресурсів для відновлення і зростання виробництва. Це економічний і мотиваційний базис інвестиційного процесу.

З огляду на те, що попит на інвестиційні ресурси традиційно і послідовно перевищує пропозицію, а конкуренція за капітал в усьому світі жорстка і професійна, необхідна адекватна оцінка ситуації й імовірності залучення інвестиційних ресурсів у національну економіку. З позицій наявності чи відсутності конкурентних переваг інвестиційного середовища можуть бути виявлені погрози фінансової безпеки бізнеса, установлені причинно-наслідкові зв'язки негативних тенденцій і явищ, вироблені доступні засоби протидії. Це потребує маркетингових досліджень фондового ринку для визначення його кон`юнктури та якісних характеристик..
Функціонування фондового ринку у 2003 р. в Україні забезпечували 1342 професійних учасника ринку. У тому числі:

— реєстратори - 365;

— зберігачі - 106;

— депозитарії - 21;

— торговці цінними паперами - 860;

— фондові біржі - 7;

— торгово-інформаційні системи - 2.

Капіталізація - загальна характеристика фондового ринку, що відображає обсяг сукупної вартості корпоративних цінних паперів – акцій і облігацій підприємств. До 1998 року капіталізація по Україні складала близько 2 млрд.дол (близько 12 % ВВП) – у середньому 40 дол. на одного середньостатистичного громадянина країни. У цей же час капіталізація в США оцінювалася в 9 трлн. дол. (близько 90 % ВВП) чи 33 тис. дол. на людину. До початку 2003 року капіталізація на фондовому ринку України зросла відповідно до 1998 року в 7,3 рази, досягла 81,23 млрд. грн. (15.3 млрд.дол.), перевищивши 30 % ВВП і досягла більш 300 дол. на душу населення.

Ліквідність фондового ринку, тобто здатність до купівлі-продажу визначеної кількості цених паперів до початку 2003 року оцінювалася обсягом торгів у розмірі 36,205 млрд.грн. У тому числі:

— акції - 34.044 млрд. грн.;

— облігації підприємств – 2,161 млрд. грн.

Обсяг торгів по ринку цених паперів у цілому (інструменти фондового ринку і всі інші інструменти, визнані за Законом цінними паперами) на 1.01.2003 року склав 108,408 млрд. грн. Найбільшу питому вагу в структурі загального обсягу торгів на ринку цених паперів займали:

— векселі – 46,32 %;

— акції – 31,4 %;

— ощадні сертифікати – 10,53 %;

— державні облігації – 8,68 %;

— облігації підприємств – 2,0 %.

При цьому, частка інструментів фондового ринку (акцій і облігацій підприємств) склала 33,4%, а інших інструментів – 66,6%.

З загального обсягу торгів на ринку цених паперів 108,408 млрд. грн.:

— (94 %) – на неорганізованому ринку;

— (6 %) – на організованому ринку.

Безперечне лідерство на організованому ринку належало Першої фондової торгівельної системі – практично 96 % всієї організованої торгівлі. Разом з тим, не зважаючи на активізацію щодо залучення додаткового капіталу реальним сектором за допомогою інструментів фондового ринку (акцій і облігацій підприємств), питома вага цього капіталу у ВВП залишається низькою (менше 7 %), не досягаючи рівня необхідного інвестиційного ресурсу для підтримки відтворювальних процесів на грані між зростом і депресією економіки, тобто 20 % ВВП.

У числі складових непривабливого інвестиційного клімату України в закордонні фахівці виділяють:

· громіздке і суперечливе законодавство;

· перевагу контролю і регулювання над лібералізацією в сфері державної экономічної політики;

· надмірно високий сукупний рівень оподатковування;

· величезний розмір тіньового сектора економіки;

· корупцію;

· відсутність корпоративної культури й обмеженість постприватизаційної реструктуризації економіки;

· нерозвиненість національного ринку цінних паперів;

· різке падіння рівня життя населення.

Разом з тим, навіть мізерний потік іноземних інвестицій від 1991 р. до початку виходу економіки з кризи дозволив за структурою вкладень зафіксувати основні переваги іноземних інвесторів:

— промисловість 1926 млн. дол.;

— торгівля (включаючи зовнішню) 730 млн. дол.;

— фінансовий сектор 227 млн. дол.;

— транспорт 129 млн. дол.;

— будівництво 124 млн. дол.;

— зв'язок 90 млн. дол.;

— сільське і лісове господарство 79 млн. дол.;

— всі інші напрямки 411 млн. дол.

Особливе місце в даний період зайняла харчова промисловість України, у яку надійшло 22 % всіх іноземних інвестицій. При цьому іноземні інвестори виділили два найважливіших фактори підвищеної привабливості галузі:

· мінімальне втручання держави в інвестиційний процес;

· велика кількість у галузі малих і середніх приватизованих підприємств.

Національний фондовий ринок забезпечений початковою нормативною базою та необхідними професійними інституціями для обслуговування інвестиційного процесу й у цілому наближається до стану джерела позитивних складових інвестиційної привабливості України. Фактичний ріст капіталізації свідчить про те, що фондовий ринок здатний динамічно розвиватися.

У цьому зв`язку роль національного фондового ринку закономірно вписується в основні напрямки державної економічної політики і має безпосередні відносини до рішення трьох найважливіших соціально-економічних задач, пов'язаних з підвищенням:

· привабливості інвестиційного клімату;

· ефективності інвестиційних процесів;

· конкурентоспроможності і темпів росту національної економіки.

В потенціалі розвитку реального сектора набули актуальності залучені кошти: кредити банків і надходження від емісії цінних паперів. Разом з тим, обмежені сумарні кредитні активи всіх комерційних банків України і високий ризик неповернення кредитів дозволяють реальному сектору використовувати це джерело лише в режимі короткострокового кредитування оборотного капіталу, переборюючи значні труднощі із надаванням застави банкам при відсутності ліквідних активів.

Таким чином, основні напрямки динамічних змін у сфері фондового ринку та ринку ціних паперів потребують проведення постійних досліджень інвестиційних процесів. Для рішення цих задач може бути використано фондовий маркетинг - сучасний інструмент дослідження його кон`юнктури, конкурентного середовища, попиту та пропозиції на інвестиції.
Фондовий маркетинг – це ідеологія дослідження фондового ринку в інтересах розробки адекватної стратегії, інвестиційної політики та тактики у сфері діяльності конкретних учасників цього ринку.

Фондові стратегії : стратифікація. Стратифікація – це тотожність угруповання по визначених ознаках. Такими ознаками можуть бути:

· суб'єкти, тобто учасники фондового ринку;

· процеси торгівлі і обертання цінних паперів;

· вид продукту (фінансової послуги);

· види фінансових активів (інструментів);

· процеси ціноутворення на фінансові послуги;

· процеси формування і управління фондовим портфелем цінних паперів (управління активами);

· інші ознаки.

Поняття “стратегія” базується на історично сформованому представленні мистецтва полководця, у якому фігурує здатність установлення закономірностей, цілей, задач і організація здійснення операцій.

Поняття про стратегію як про мистецтво (а не науку) не викликає сумніву хоча б тому, що її вироблення, швидше за все, не може бути формалізовано, описано строгими формулами, алгоритмами і правилами, а також раз і назавжди встановленими закономірностями і причино-наслідковими зв'язками.

Стратегія як усвідомлене керівництво до дії народжується у виді деякого вихідного сценарію в якому присутні:

· кінцева мета дій, виражена у вимірних кількісних або якісних результатах;

· деяка кількість вузлових точок на траєкторії руху до мети з ймовірним характером очікуваних у них проміжних результатів;

· запасні версії розвитку вихідного сценарію і передбачені для цього резервні засоби;

· по можливості повне представлення про стан середовища діяльності і ресурсне забезпечення процесу досягнення поставленої мети.

Стратегія, як правило, матеріалізується у вигляді плану масштабної операції в господарській, військовій, соціальній і інших сферах суспільної діяльності. У сфері економічної діяльності головною передумовою вироблення стратегії, як особливого інтелектуального продукту є конкуренція.

З огляду на те, що нормативно-правова база фондового ринку України є в, основному, інституціонально орієнтованою, фондові стратегії, насамперед, доцільно досліджувати в інституціональному розрізі, тобто, суб'єктному аспекті.

До суб'єктів - учасників фондового ринку відносяться: інвестори, емітенти, держава та професійні учасники.

Інвестор – фізична чи юридична особа, яка володіє грошовими заощадженнями і має намір їх вкладення у фінансові активи емітентів, тобто, в корпоративні цінні папери. При цьому розрізняють три види інвесторів:

· самодостатній бізнес - підприємства і організації, які мають заощадження у вигляді накопиченого прибутку та амортизаційних відрахувань;

· фізичні особи (домогосподарства) зі власними заощадженнями;

· фінансові інститути (професійні інвестори), які управляють сконцентрованими (в основному, чужими) грошовими коштами фізичних та юридичніх осіб.

Емітент – будь-який господарюючий суб'єкт, що за законодавством має право випускати і продавати корпоративні цінні папери - акції і облігації підприємства. При цьому акції випускає лише акціонерне товариство. Облігації підприємств – акціонерні і інші господарські товариства, окрім командитного.

Держава – здійснює регулювання випуску та обертання цінних паперів за законами України, управляє державними корпоративними правами.
Професійні учасники – торговці цінними паперами (фондові посередники, ділери, брокери), організатори торгівлі (біржі, торгівельно-інформаційні системи), установи інфраструктури (депозитарії, зберігачі, реєстратори, клірингові установи).

Визначені маркетингові стратегії на фондовому ринку притаманні емітентам та інвесторам. Це не суперечить існуванню господарчих стратегій в середовищі установ інфраструктури. Стратегії останніх суб`єктів пов`язані виключно із операційною діяльністю і лише побічно мають відношення до прийняття і реалізації інвестиційних рішень.

Маркетингової стратегії емітента на фондовому ринку. Ініціатором активності на фондовому ринку, безумовно, виступає емітент – суб`єкт виробничої діяльності в реальному секторі економіки - який генерує кінцевий попит на притягнуті гроші.

Це обумовлено рядом об'єктивних факторів і причин. У тому числі:

· прагнення підприємства до самозбереження, самодостатності і послідовному розвитку (адаптації) у конкурентному середовищі;

· періодична потреба більшості підприємств – діючих і знову створюваних - звертатися до притягнутих коштів, що існують у суспільстві у виді заощаджень;

· стійка ринкова закономірність перевищення загальної потреби всіх підприємств у притягнутих засобах над сумою заощаджень, що є в суспільстві.

Таким чином, конкуренція на ринку реальних активів трансформується і знаходить прояв у конкуренції на фондовому ринку.

З огляду на те, що об'єктами купівлі-продажу на фондовому ринку є цінні папери (акції й облігації підприємств), конкуренція емітента за приваблювані грошові заощадження знаходить вираження в головній конкурентній перевазі цього товару – ліквідності цінного папера.

Ліквідність характеризує здатність цінного папера безперешкодно обмінюватися на гроші, що є наслідком сукупності визначених якостей привабливості. До них відносяться:

· висока прибутковість;

· послідовний ріст курсової вартості;

· забезпеченість майном емітента;

· авторитет і популярність емітента.

Це досягається: присутністю емітента в лістингу фондової біржі, якістю менеджменту, зрозумілістю і перспективністю загальногосподарської стратегії, доступністю і вірогідністю фінансової звітності, підтримкою безконфліктного корпоративного клімату в компанії – емітенті.

Інвестор – власник заощаджень, стоїть перед вибором: залишити їх на домашнє або офісне збереження (у вигляді скарбу) чи вкласти у фінансові активи (у тому числі - фондові інструменти) в інтересах схоронності і приросту з визначеною мірою інвестиційного ризику.
Маркетингова стратегія емітенту включає два основних елемента

Перший - вибір джерела інвестування, кожний з яких має свою ціну:

· банківський кредит;

· випуск власних боргових зобов'язань (облігації);

· випуск акцій - зобов`язань співволодіння у капіталі і прибутку підприємства.

Емітент вибирає:

· вид фінансового активу (зобов'язання по позичці банку), боргові зобов'язання (облігації), зобов'язання співволодіння (акції);

· краще із джерел (концентроване - фінансовий інститут, стратегічний інвестор) чи (розосереджене – сукупність дрібних інвесторів).

Емітент завжди виходить з розрахованого обсягу приваблюваних засобів під конкретну інвестиційну програму і можливості виконання фінансових зобов'язань з урахуванням можливих ризиків.

Другий елемент - організація емісії цінних паперів з метою нарощування статутного капіталу емітента або забезпечення мобілізації додаткових інвестиційних ресурсів.

В цьому контексті маркетингову стратегію емітента можливо визначати як емісійну стратегію.

Маркетинг емітента – система забезпечення привабливості випущених цінних паперів для інвестора. Привабливість досягається за рахунок:

- адресності емісії цінних паперів в інтересах конкретного інвестора;

- вибору часу появи цінного паперу на ринку;

- наявності можливості виконання фінансових зобов`язань  організацією.

Емісія - це випуск у обіг акцій, облігацій і інших цінних паперів емітента.У кожному окремому випадку, в разі випуску в обіг цінних паперів, емітент керується визначеними довгостроковими цілями й інтересами, а також реальними можливостями відповідати по зобов'язаннях у зв'язку з емісією цінних паперів.

Одним із важливих факторів емісійної активності емітента є наявність розумної і зваженої стратегії емісійної діяльності.

Стосовно до об'єкта дослідження – корпорації – це означає:

· чітке представлення довгострокових цілей;

· володіння ключовими характеристиками загальної економічної ситуації;

· моніторинг і аналіз кон'юнктури ринку;

· здатність виявляти закономірності і тенденції розвитку ринкових процесів і явищ, прогнозувати наслідки;

· уміння об'єктивно оцінювати власні ринкові позиції корпорації, її ресурсні, кадрові, інтелектуальні й інші можливості;

· готовність адаптуватися до змін у соціально-економічному середовищі, державній політиці і нормативно-правовому полі.

У сфері економічної діяльності головною передумовою вироблення стратегії як особливого інтелектуального продукту є конкуренція. Тактичні засоби є необхідними інструментами її здійснення. Саме в таких аспектах бачиться поняття стратегії корпорації і її зв'язок з тактикою конкретних дій.

Стосовно до емісійної діяльності особливості стратегії корпорації визначаються її специфічними цілями, у числі яких:

· формування початкового статутного фонду при створенні корпорації;

· збільшення чи зменшення статутного фонду;

· залучення ресурсів із зовнішніх джерел при  недостачі чи відсутності власних.

У цьому зв'язку можливі і відповідні модифікації емісійної стратегії. При цьому слід зазначити, що емісійна стратегія завжди повинна корреспондуватися з деякої спільною (глобальною) стратегією корпорації, що виходить з її довгострокових цілей, і співвідноситися до неї як частина до цілого.

Разом з тим, у силу особливостей сучасної економічної ситуації в Україні, найбільш актуальною і складною є вироблення маркетингової емісійної стратегії, яка спрямована на залучення інвестиційних ресурсів.

Стосовно до емісійної стратегії корпорації, зв'язаної з інвестуванням можуть бути розглянуті важливі аспекти її побудови.

Вибір інструментів обумовлений довгостроковими цілями корпорації, виходячи з яких вона обирає найбільш привабливий інструмент одержання інвестиційних ресурсів через емісію цінних паперів: облігацій або акцій. При цьому враховуються наступні порівняльні особливості цих інструментів.

Акції – зобов'язання співволодіння. Капітал інвестора найбільш ризиковий. Інтерес інвестора – відшкодувати витрати на покупку цінних паперів і дістати прибуток на вкладення через виплачувані йому дивіденди протягом прийнятого періоду часу (фінансовий інвестор). Крім того, інвестор, як власник користується правами акціонера і при бажанні може активно брати участь в економічному житті корпорації (стратегічний інвестор).

Облігації – боргові зобов'язання з усіма ознаками кредитних відносин (зворотність, терміновість, платність).

При нездатності корпорації виконати зобов'язання стосовно власників облігацій, інтереси власників задовольняються в примусовому порядку за рахунок майна емітента. Разом з тим власник облігацій не має можливості втручатися в діяльність емітента і не є співвласником у його майні.
Мотивація по визначенню основних стратегічних рішень стосовно емісії, з одного боку, проявляється в намірах корпорації як емітента цінних паперіва, з іншого,- інвестора як покупця цінних паперів емітента. Спонукальним фактором для емісії цінних паперів корпорацій служить наявність перспективної інвестиційної програми при відсутності коштів на її здійснення.

Для того, щоб цінні папери корпорації були конкурентоспроможними на ринку капіталів, вони повинні мати визначені параметри привабливості за об'єктивними показниками, розрахованим по відомих методиках. Інвестор керується такими показниками, приймаючи інвестиційне рішення й оцінюючи вигоди в можливій угоді. У процесі ділового контакту емітента й інвестора відбувається узгодження інтересів і ухвалення остаточного рішення про купівлю-продаж цінних паперів.

Найбільш привабливі цінні папери і достатня прозорість даних про емітента дозволяє обійтися без безпосереднього контакту емітента й інвестора. У цьому випадку інвестор здобуває цінні папери на фондових біржах або у дилерів і брокерів позабіржового ринку.

Важливим моментом у реалізації корпорацією інвестиційних намірів, реалізованих за допомогою емісії цінних паперів, є об'єктивна оцінка реальних можливостей виконувати по них зобов'язання. Крім того, необхідно професійно оцінювати, з точки зору стійкості бізнесу, можливі масштаби інвестування. Очевидно, що побудова емісійної стратегії залежить від використання маркетингових методів дослідження фінансової ситуації на підприємстві, довгострокових цілей та інтересів корпорації, власних можливостей, конкурентного середовища на ринку інвестицій (капіталу).

Особливе значення має маркетингове дослідження ризиків, що впливають на ціну цінних паперів емітента і, відповідно, на маркетингову політику.

Політичний ризик. Майбутні потоки грошей від вкладень в акції багато в чому залежать від того, який політичний курс буде домінувати в країні. Зокрема, навіть відносно невелика імовірність того, що власність акціонерів може бути націоналізована на несправедливих умовах, викликає сильну нервозність інвесторів. Довгий час політичний ризик був основним фактором, що затримував інвестиційні вкладення в Україну.

Економічний ризик. Погіршення економічного стану приводить до зниження прибутку компанії і відповідному зменшенню курсу акцій.

Інфраструктурний ризик. Інвестори природно не люблять проблеми, зв'язані з тим, що акції складно купити чи продати, перереєструвати. Тому попит на акції багато в чому залежить від того, наскільки ефективно діє система брокерських фірм, реєстраторів, депозитаріїв, а також наскільки надійно працюють регулювальні органи.

Законодавчий ризик. Грошові потоки компаній залежать від законодавства країни, у якій вони працюють. Зокрема великий вплив грає режим оподатковування, експорту й імпорту, валютне законодавство.

Валютний ризик. Зміна курсу валюти може позначатися на прибутку компанії, дивідендах, а також на ринковій ціні акцій у валютному вираженні (у тих країнах, де котирування установлюються у внутрішній валюті).

Ризик процентної ставки. Збільшення процентних ставок по цінних паперах з фіксованою прибутковістю робить вкладення привабливими. При цьому зменшення ставок на ринку облігацій і на грошовому ринку робить прибутки і дивіденди компаній більш привабливими і, як правило, приводить до підйому привабливості акцій. При рості процентних ставок ціни акцій, звичайно, знижуються.

Інвестиційний ризик. Цей ризик характеризує імовірність того, що компанія не зможе виконати зобов'язання перед кредиторами та стане банкрутом.
Характеристикою інвестиційного ризику може служити міжнародний кредитний рейтинг компанії. Одним з найбільш значимих показників інвестиційного ризику вкладень у цінні папери емітента є міжнародний кредитний рейтинг. Рейтинг розраховується спеціалізованими незалежними агентствами, найбільш впливові з яких є американські Standard & Рооr's і Мооdу's Investor Service, а також європейське IBCA.

Кредитний рейтинг безпосередньо впливає на вартість облігацій емітента. Рейтинг держави (суверенний рейтинг), а також рейтинг компанії є характеристикою економічного і політичного ризику і тому побічно впливає на ціну акцій. Крім того, наявність високого кредитного рейтингу дозволяє компанії залучати необхідні інвестиційні засоби шляхом випуску боргових зобов'язань, що також позитивно позначається на вартості акцій.

Емісійною стратегією корпорації варто вважати особливу форму інтелектуального продукту, що виходить з довгострокових цілей діяльності корпорації, кон'юнктури ринку капіталів і об'єктивної оцінки власних можливостей відповідати по зобов'язаннях, зв'язаних з випуском корпоративних цінних паперів.

Слід відмітити, що на побудову маркетингової стратегії учасника фондового ринку впливає стадія розвитку фондового ринку. Початкова стадія передбачає розбудову стратегії диверсифікації, тобто новий ринок – новий товар. Стадія стабільності розвитку фондового ринку –використання емітентом стратегії утримання досягнутої позиції. На цій стадії з`являються наступні маркетингові стратегії: товарні, ціноутворення та дистриб`ютерські.

Товарні стратегії можуть бути розподілені на:

а) стратегія експансії – завоювання ринкових позицій за допомогою володіння певими цінними паперами. Застосування такої стратегії залежить від ступеня розвитку різних видів цінних паперів на ринку;

б) стратегія продуктового стиснення - характерна для українського ринку і означає, що деякі види цінних паперів необхідно або уніфікувати, або стандартизувати, або утримати, тобто стиснути випуск;

в) стратегія продуктового репозиціонування - підприємство-емітент оголошує, що випуск цінних паперів захищає клієнтів від інфляції в разі їх індексації;

г) стратегія продуктової модифікації емітент - вплив кон'юнктури ринку, політичної нестабільності по відношенню до іноземного інвестування та відміна пільг вимагає певних способів модифікації емісійних стратегій, тобто це прагнення зменшити ризики, пов'язані з емісійною діяльністю, прибутковістю інвесторів.

Особливості ціноутворення на ринку цінних паперів проявляються в наступних рисах:

- попит на цінні папери є нееластичним;

- курси цінних паперів завжди фіксуються;

· існують товари-замінники цінних паперів (внесок в банки);

· цінні папери мають подвійну ціну: номінальну і реальну.

На фондовому ринку використовуються наступні стратегії ціноутворення:

· зняття вершків в умовах ажіотажного попиту ;

· стратегія проникнення на ринок, коли емісія продається із знижкою 40-50% проти номіналу при повній гарантії повернення суми;

· орієнтація на витрати (розраховується як нижня межа цін на фондові інструменти);

· стратегія встановлення ціни за допомогою персональних взаємовідносин з клієнтами.

· стратегія ціноутворення із зміною поведінки емітента чи інвестора.

Дистриб'юторські стратегії:

- фізичне дистриб'юрування – проходження через систему агентів з продажу, потім попадання в інвестиційну компанію;

- персональний інвестиційний посередник (по типу 1 клієнт – 1 службовець);

- система перехресних продажів.

Таким чином, фондовий маркетинг визначає особливості відповідних маркетингових стратегій, які притаманні конкретному суб`єкту фондового ринку. Маркетингова стратегія суб`єкта фондового ринку залежить від специфічних характеристик його діяльності. Але для усіх суб`єктних стратегій загальним є основний предмет діяльності – товар особливого роду – цінні папери. А це означає, що фондова маркетингова стратегія повинна бути орієнтована на можливість досягнення сукупності якісних ознак ціних паперів – їх дохідності, гарантійності, безризковості, конкурентоспроможності.

Особливості маркетингу інституціонального інвестора. Маркетингова стратегія інституційного (професійного) інвестора це декларація про наміри ефективного управління залученими коштами. Її виконання знаходится під впливом наступних чинників:

- збереження професійним інвестором власної стійкості і стабільності в період кризи і гострої конкуренції;

- наявності жорстких вимог з боку держави до фінансових показників інституційного інвестора;

- пріоритетності інтересів клієнтів перед власними інтересами;

- високому ступені недовіри населення до середніх і малих подібних посередників;

- винятковості діяльності професійних інвесторів на фондовому ринку, яка не допускає поєднання з іншою діяльністю.

Інвестиційний інститут – це суб`єкт фондового ринку, який інвестує фінансові активи, що йому належать на правах розпорядження у фінансові інструменти. До цих структур входять інститути спільного інвестування (інвестиційні фонди: корпоративні та пайові, компанії по управлінню активами, венчурні фонди). Інвестиційні фонди та інвестиційні компанії в умовах масової приватизації проводили управління активами, обмежуючись лише вкладанням приватизаційних паперів у об`єкти приватизації.

Діяльність з управління активами поширюється не тільки на інститути спільного інвестування, а і охвачує недержавні пенсійні фонди, страхові резерви та пенсійні активи страхових компаній, банківські активи. Управління активами - це управління інвестиціями. Основною інвестиційною метою інвестиційного інституту є необхідність формування інвестиційного портфелю, наповнення його різноманітними фінансовими інструментами. Одержання доходу від використання цих інструментів залежить від рівня ризикованності вкладів, закондавчих обмежень по розміщенню в окремі активи окремих емітентів та інших вимог, що заложені в інвестиційній декларації. Інвестиційна декларація є складовою частиною регламенту ІСІ (документа, який визначає особливості діяльності ІСІ), в якій визначаються основні напрями та обмеження інвестиційної діяльності. Характерні специфічні особливості інвестиційної діяльності впливають на побудову інвестиційних стратегій ІСІ.

Законодавчо визнані різноманітні об`єкти колективного інвестування – інституціональні інвестори. Корпоративний інвестиційний фонд - залучує капітал власними акціями, які випускає як емітент. Пайовий інвестиційний фонд (який створює компанія по управлінню активами) для залучення коштів емітує інвестиційні сертифікати. При цьому пайовий фонд не є юридичною особою, а уявляє собою суму активів, які належать інвесторам на правах спільної пайової власності. Корпоративний фонд є юридичною особою у вигляді відкритого акціонерного товариства і займається виключно спільним інвестуванням.

Крім того, у цих фондів можуть бути наступні особливості. Якщо учасник приймає рішення щодо виходу із спільного інвестування, то розрахунки з ним відбуваються в залежності від того, до якого типу відноситься ІСІ: відкритий, закритий, інтервальній.

Для відкритого типу характерні виплати по першій вимозі учасників. Для закритого – розрахунки відбуваються тільки при реконструкції чи ліквідації ІСІ, при цьому термін дії ІСІ визначається при його створенні. Для інтервального ІСІ характерним є викуп акцій чи інвестиційних сертифікатів не менше як одного разу на рік в зазначений термін. В зазначених особливостях відтворюється специфіка відповідальності ІСІ перед його учасниками.

Існують особливості, пов`язані з управлінням та розподілом активів ІСІ, які визначаються як диверсифіковані і недиверсифіковані. Перші - характеризуються можливістю зменшення ризику в результаті широкої диверсифікації активів при розміщенні. Другі - мають обмеження в галузевій орієнтації вкладень.

Венчурний фонд – є недиверсифікованим ІСІ закритого типу із найбільш вузькою спеціалізацією вкладень. Він виконує виключно приватне розміщення цінних паперів власного випуску, тобто розміщує цінні папери без відкритого продажу шляхом безпосередньої пропозиції заздалегіть визначеному колу осіб.

Різноманітність форм та видів інституціональних інвесторів обумовлює особливості стратегій їх розвитку з метою просунення послуг до інвесторів. В цьому розумінні можливо виділити деякі маркетингові стратегії ІСІ.

Інвестиційна стратегія вкладання капіталу ІСІ визначається інвестиційною метою та інвестиційною політикою ІСІ.

Основною інвестиційною метою інвестиційного інституту є необхідність формування інвестиційного портфелю, наповнюючи його різноманітними фінансовими інструментами. Крім того, інвестиційною метою є одержання доходу від сформованого портфелю, який повинен задовольнити потреби його учасників та маркетингові витрати інвестиційного інституту.

Портфельна стратегія інвестиційного інституту - це інвестиційні наміри щодо управління інвестиційним портфелем з метою досягнення інвестиційних цілей. Інвестиційний інститут має можливість формування портфелю, виходячи на ринки країн та включаючи різні фінансові активи. Ефективність вкладань залежить від терміну інвестування: до 1-го року – грошові кошти, 3-5 років – облігації, більше 5 років – акції. Портфельна стратегія може бути як активною так і пасивною Активна стратегія характерна для інвестиційних інститутів, які працюють на вітчизняному фондовому ринку. Основою даної стратегії є спрямування на формування ефективного інвестиційного портфелю. Це можливо досягти за рахунок доцільної диверсифікованності фінансових активів, тобто одержанні очікуваної дохідності при відносному рівні інвестиційних ризиків. Доцільність диверсифікації проявляється в можливості включення до інвестиційного портфелю не тільки окремих цінних паперів емітентів, а і знайдених недооцінених активів бізнес-об`єктів. Пасивна стратегія інвестиційного інституту визначається в оцінці доходності, одержаної від диверсифікованого портфелю стосовно доходності одному з обраних ринкових індексів. На думку українських спеціалістів, пасивна стратегія на вітчизняному ринку може бути використана лише по позиковим фінансовим інструментам з фіксованим доходом [ ].

У залежності від інвестиційних цілей зміна вартості портфеля може порівнюватися з різними базисними індексами. Наприклад, якщо задачею інвестора є збільшення купівельної спроможності вкладених грошей, природно порівнювати його результати з індексом споживчих цін. Звичайно базисом для порівняння служить прибутковість облігацій або зміна індексу акцій.

Одним із способів створення портфеля є пасивні індексні фонди, що інвестують у акції в пропорціях, які відповідають питомої вазі одного з великих індексів. При цьому використовується стратегічний розподіл активів, тому що заздалегідь приймається рішення про те, що 100% грошей буде інвестовано в акції. Вкладення в індекс принесе результати не краще і не гірше середніх по ринку, зате використання вже готового складу портфеля рятує інвестора від витрати часу і засобів на проведення дослідження цінних паперів, прийняття рішень про склад портфеля і виплату комісійних по численних угодах.

При виробленні ринкової стратегії інвестори можуть використовувати консультації трейдерів інвестиційних компаній для формування портфеля цінних паперів і довіряти ІСІ політику керування портфелем. На додаток до брокерського обслуговування інвестор може одержувати можливість скористатися послугами персонального портфельного менеджера з метою зменшення ризиків, що супроводжують самостійне інвестування. Закріплений за клієнтом персональний портфельний менеджер виробляє індивідуальну інвестиційну стратегію, відповідно до якої формується інвестиційний портфель інвестора.

Портфельні інвестори не зацікавлені в управлінні компанією, тому найбільш важливим фактором для них є прибуток. З погляду фундаментального аналізу інвестор з покупкою акцій здобуває частину майбутнього прибутку компанії. При цьому питання про те, чи одержить інвестор ці гроші у вигляді дивидендів чи прибуток буде включено в капітал компанії, що у свою чергу приведе до росту курсу акцій, є другорядним. У той же час кількість грошей, що інвестор готовий платити за майбутній прибуток, може значно розрізнятися в залежності від того, наскільки передбачуваний прибуток компанії і які перспективи її росту.

Передбачуваність. Інвесторам подобаються компанії, що стабільно дістають прибуток, незалежно від того, на якому етапі ділового циклу знаходиться економіка, і як змінюється попит на товари чи послуги компанії. При цьому ключовим компонентом передбачуваності є зростання прибутку. Поточна величина прибутку звичайно вже закладена у ціну акцій компанії й у випадку, якщо прибуток не збільшується, перспектива росту акцій з фундаментальних розумінь також обмежена.

Основні характеристики підприємств виступають одним з головних факторів при мотивації покупки-продажу тих чи інших акцій на ринку, базовими аргументами при веденні переговорів із клієнтами. Тому маркетинг на ринку акцій не може не враховувати ці показники.

Основні характеристики компаній - фінансові коефіцієнти. Як характеристику того, наскільки відповідає ціна акцій компанії її поточним фінансовим і виробничим показникам звичайно використовують кілька ключових співвідношень (у дужках приведені англійські позначення, що є надзвичайно розповсюдженими).

Відношення сумарної капіталізації акцій компанії до чистого прибутку на акцію (Т/Е ratio. Price/Earnings). Для одержання скоректованої величини чистого прибутку з балансового прибутку крім податкових платежів віднімаються також усі витрати на фонди споживання (соціальні платежі). Чим більше очікуване зростання прибутку, тим вище може бути коефіцієнт Р/Е, тому що інвестори орієнтуються не тільки на нинішню, але і на майбутній прибуток.

Відношення сумарної капіталізації до обсягу продажів (P/S ratio, Price/Sales) - показник, що характеризує обсяг виробництва компанії.
Відношення капіталізації до власного капіталу (Р/У ratio, Price/Book) характеризує ринкову вартість одиниці акціонерної власності компанії. Власний капітал обчислюється як різниця активів і зобов'язань компанії.
Відношення капіталізації до величини грошових потоків (P/CF ratio, Price/Cash Flow). Грошові потоки це чистий прибуток, до якого додані амортизаційні відрахування. Отже, показник P/CF являє собою ринкову оцінку одиниці потоку реальних грошей, оскільки амортизація враховується для підрахунку податкових зобов'язань і не зв'язана з рухом реальних коштів.

Відношення величини прибутку до податкових, амортизаційних і відсоткових відрахувань (EV/EBITDA). Цей показник дозволяє провести більш коректне порівняння компаній, що діють у різному законодавчому, податковому й інвестиційному середовищі. Звичайно з величиною цього прибутку співвідносять вартість компанії (Enterprise Value), що дорівнює сумі ринкової капіталізації і чистої величини позикових засобів компанії.

Якщо велика частина даних коефіцієнтів нижче, ніж середнє значення для аналогічних компаній, говорять, що акції компанії недооцінені за фундаментальними показниками. Аналогічно, якщо коефіцієнти вище, акції компанії переоцінені; у випадку якщо вони приблизно відповідають середньому значенню показників для інших подібних корпорацій, оцінка акцій компанії справедлива.

Основні фінансові коефіцієнти не дають абсолютно повної картини. Кожен показник варто розглядати в контексті галузі ринку. Тому існує дослідження виробничих показників, важливість якого доводить проведене вивчення практичної діяльності учасників ринку.

Дослідження виробничих показників. Зокрема існує ряд показників, що дозволяють порівнювати компанії однієї галузі. Ці коефіцієнти є ключовими для бізнесу компанії і визначають її потенційні прибутки. В Україні ці показники є навряд чи не більш важливими, чим фінансові. Це зв'язано з недоліками основних фінансових коефіцієнтів, а також з тим, що найбільш великі по капіталізації компанії здійснюють діяльність у нафтогазовій промисловості, енергетиці і зв'язку, де вартість компанії в основному визначається якістю й обсягом основних фондів.

Нафта і газ. Основними показниками при оцінці активів і виробничої діяльності нафтогазових компаній звичайно служать коефіцієнти, які визначаються як відношення капіталізації підприємства до щорічних обсягів видобутку і розвіданих запасів (Price/Production, Price/Reserves).

Енергетика. Визначальним показником для компаній енергетики звичайно є відношення капіталізації до величини встановленої потужності (Price/Capacity) чи обсягу вироблення электро- і теплоенергії (Price/Output). Перший характеризує ринкову оцінку активів підприємства, другий - попит на його продукцію.

Зв'язок. Основний показник для компаній зв'язку є відношення капіталізації до кількості задіяних ліній.

Інтерпретація основних коефіцієнтів також залежить від відповіді на ряд дуже важливих питань: перспективи розвитку, менеджмент, конкуренція, макроекономічне середовище.
Маркетингова стратегія побудови портфеля цінних паперів. Ґрунтуючись на аналізі потенційних доходів від вкладення в акції й інші цінні папери, інвестор вибирає оптимальний розподіл засобів між різними видами активів. Звичайна побудова портфеля розбивається на чотири основних етапи.
1). Визначення інвестиційних цілей і способів їхнього досягнення.

2). Вибір способу і стратегія розподілу активів між різними секторами й інструментами ринку.
Стратегічний розподіл припускає, що інвестор відразу вибирає найкращий набір цінних паперів чи стратегію інвестування. Динамічний розподіл - заздалегідь обираються правила, відповідно до яких склад портфеля змінюється у відповідь на зміну стану ринку. Тактичний розподіл активів здійснюється виходячи з існуючих альтернатив на ринку капіталу. У цьому випадку власник цінних паперів орієнтується на максимізацію прибутку, практично не контролюючи ризик.

3). Аналіз цінних паперів.
Визначається які папери недооцінені чи переоцінені ринком. Дослідження цінних паперів з фіксованою прибутковістю (боргових зобов'язань) в основному зводиться до вибору облігацій з необхідним ризиком і прибутковістю. Ризик складається з інвестиційного та ринкового - чим довше термін до погашення облігацій, тим більше сильно змінюється ціна в залежності від прибутковості.

4). Вибір цінних паперів. Крім загальних перспектив росту очікуваного доходу може враховуватися історична кореляція котирувань цінних паперів, розкид зміни котирувань, ліквідність та інші фактори.

Як пасивна так і активна портфельні стратегії це інвестиційні стратегії інвестиційного інституту. Їм характерне спрямування на досягнення ліквідності цінних паперів. З цією метою інвестиційний інститут повинен вести моніторинг фіансових показників компаній-емітентів, цінні папери яких включено до портфелю, кожного дня оцінювати ринкові показники біржових торгів, відслідковувати належність цінних паперів до лістингу фондових бірж.

Якщо у вигляді інвестиційного інституту виступає інвестиційний венчурний фонд, то його стратегія поведінки на фондовому ринку інша. Такий інвестор в центрі уваги повинен тримати ситуацію на конкретному об`єкту, намагатися оволодіти контрольним пакетом з метою проведення активного менеджменту по управлінню інвестиціями. Враховуючи, що венчурний капітал вкладається, в основному, у молоді організації, їх цінні папери не можуть бути допущуні до лістингу, а значить є непровіреними. Тобто, венчурний інвестиційний фонд підлеглий високим інвестиційним ризикам, який поєднується з високими інвестиційними доходами в разі їх одержання.

Фондовий маркетинг на рівні професійного інвестора – це розпобудова інновацій у сфері інвестиційної політики, які впроваджуються з метою забезпечення безпеки інвестора і доцільного розміщення та управління фінансовими активами.

Для вирішення проблеми забезпечення безпеки інвестора необхідно проведення наступних маркетингових досліджень:

· досліджування інновацій, пов'язаних з особливістю послуг ІСІ, які дають можливість привернути клієнтуру. До уваги також беруться конкурентні переваги різноманітних цінних паперів і грошових коштів. До інновацій, які пов`язані із досягненням конкуренних переваг відносяться:

· постійний контроль та SWOT-аналіз бізнесу інвестиційного інституту;

· коректування, відповідно до бажань клієнтів, портфеля інвестицій з метою оптимізації ринку вкладань;

· обґрунтовування ціни на інвестиційний сертифікат чи акцію інвестиційного фонду;

· побудова тактики виплати комісійних агентам;

· рекламна політика щодо масового споживача.

3.4. Страховий маркетинг

Страховий маркетинг – це специфічна діяльність в інтересах залучення заощаджень в сферу страхування в умовах конкуренції із іншими секторами фінансового ринку. Використання принципів маркетингу на страховому ринку обумовлено необхідністю побудови системи управління грошима, отриманими на добровільній чи обов'язковій основах за допомогою двох форм страхового захисту – загальної (тарифної) і накопичувальної. Маркетингові дослідження страхового ринку припускають визначення цільових сегментів ринку страхових послуг; формування каналів реалізації; стимулювання просування.

Цільові сегменти страхових послуг. Основними споживачами страхових послуг виступають, насамперед, фізичні особи, соціальними проблемами яких повинна займатися держава на комплексному законодавчому рівні. На організованому страховому ринку страхові компанії виступають як постачальники страхових послуг, якими населення може скористатися для поповнення “соціального портфелю”. Основні складові такого портфеля: час роботи і відпочинку, безпека робочого місця, харчування, здоров'я, пенсійне забезпечення та ін.

Страховій послузі характерні специфічні риси, що зводяться до абстрактності, нематеріальності, відсутності патентного захисту, супроводу взаємозобов`язань сторін, стану гами послуг на різних рівнях складності розробки і споживання [7]. Характерною рисою страхової послуги є те, що основу асортименту послуг складає гама страхових послуг із трьома шарами. Таке бачення страхового продукту називається «веєрним». Нижній шар гами послуг припускає надання стандартизованих, недорогих послуг з низьким рівнем ризикового покриття страхових випадків. До середнього шару відносяться послуги з більш широким страховим покриттям, з послугами, по яких можуть мінятися терміни страхування, величини франшиз, страхові суми. Верхній шар включає послуги із широким ризиковим покриттям, високими страховими сумами і можливостями охоплення широкого кола інтересів страхувальників.

Також страхові послуги розрізняються за принципом маркетингової взаємодії [8]:

— з лідируючою позицією серед гами послуг, яке забезпечується за рахунок великої кількості оборотів - числа договорів, що укладаються;

— з магнітним притяганням. Притягання може створювати й уміння страховика залучити нових клієнтів за рахунок більш вигідних умов надання послуг.

— майбутнього чекання можна віднести нову організацію надання страхових послуг, зокрема, разом з банківським продуктом. У страховій компанії може бути присутнім в асортименті послуг такі послуги , що ще не просуваються на ринок по тактичних розуміннях.
Показниками страхових послуг виступають: страхові премії (внески страхувальників) і їхня структура (страхування майна, відповідальності й особисте страхування на добровільній чи обов'язковій (недержавної чи державної) основах страхування. Особлива роль належить показнику рівня страхових виплат як відношенню страхових виплат до страхових премій) і розміру страхових резервів як можливості забезпечення страховою компанією майбутніх страхових виплат.

Пропозиція страхових послуг припускає покладання на страхові компанії зобов'язань щодо дієздатності. Можливість страховика надійно покривати ризики може бути виявлена за допомогою розрахунку відносного показника рівня страхових виплат. На сьогоднішній день звичайний рівень страхових виплат у країнах Західної Європи і США складає 50-60 %; у країнах Східної Європи – 30-40 %; країнах СНД - не більш 10-15 %. Тобто, страхові компанії країн СНД знаходяться в зоні скрутного покриття страхових ризиків. У страхових резервах страховика особливе значення має ступінь участі в перестрахуванні закордонних і вітчизняних страхових компаній - перестрахувальників, що підтримують і забезпечують надійність і стійкість по виконанню зобов'язань. Страхових компаній, що займаються реальним страхуванням і мають достатньо власних ресурсів для обслуговування крупних клієнтів, не більше десяти. З них не всі можуть самостійно покривати ризики понад 10 млн. дол. [11]. Сутність перестрахування в в тому, що страховик використовує можливості страхування більш великих ризиків щодо тих, на які він здатний, спираючись лише на власні страхові резерви. При цьому страхова компанія перелічує частину страхових премій більш відомій компанії-перестрахувальниці (табл.3.8).

Таблиця 3.8

Рейтинг компаній – перестрахувальників1
	Перестрахувальна компанія
	Країна
	Нетто-премії,

тис. дол. США
	Технічні резерви, тис. дол. США
	Технічні резерви / нетто-премії, %
	Рейтинг Standart & Poor’s

	Munich Re
	Німеччина
	9677,745
	29792,771
	307,8%
	ААА

	Swiss Re
	Швейцарія
	4598,125
	12783,750
	278,0%
	ААА

	Lloyd’s
	Великобританія
	3799,211
	17095,161
	450,0%
	А+

	Allianz
	Німеччина
	3309,303
	11624,496
	351,3%
	ААА

	American Re
	США
	2621,261
	5335,353
	189,1%
	ААА

	General Re
	США
	2574,930
	7388,398
	286,9%
	ААА

	Hanover Re
	Німеччина
	2219,445
	5457,977
	245,9%
	АА+

	Cologne Re
	Німеччина
	2157,618
	4643,037
	215,2%
	ААА

	Gerling Globale Re
	Німеччина
	2126,164
	5702,093
	268,2%
	АА-

	Generali
	Італія
	1906,367
	Дані відсутні
	АА


Вітчизняні страхові компанії передають іноземним перестраховикам до 90% страхових премій при страхуванні авіаційних і морських ризиків, ризиків здоров`я при виїзді за кордон, до 60% - по “автокаско”, до 50% - при страхуванні великих майнових ризиків [5].

Стратегія вибору цільових ринків страхової послуги полягає у визначенні цільових сегментів. По предметній ознаці на страховому ринку можна виділити три види цільових сегментів:

— майновий сегмент;
— сегмент відповідальності;

— сегмент особистого страхування.

Майновий сегмент складає група споживачів – фізичні і юридичні особи, що мають потребу в страховому захисті ризиків майнових інтересів. Ці ризики можуть бути зв'язані з володінням, використанням і розпорядженням майна2. На Україні цей сегмент представлений, в основному, фізичними особами – страхувальниками. Споживачів даного сегмента можливо розділити на дві групи:

— група добровільного майнового страхування (80% страхування), Фізичні особи віддають перевагу страхуванню: вогненних ризиків і ризиків стихійних явищ; наземного транспорту; судових витрат [7]. Юридичні особи - фінансових ризиків; інвестицій; внесків; кредитів; виданих і прийнятих гарантій.

— група обов'язкового майнового страхування (20% страхування). Представлена страхувальниками, що страхують ризики, установлені законодавством України. До них відносяться страхування: засобів водяного транспорту; цивільної авіації; об'єктів космічної діяльності; майнових ризиків за згодою про розподіл продукції; майнових ризиків при промисловій розробці родовищ; ліній електропередач; ядерних установ та ін.

Сегмент відповідальності – включає споживачів, у яких виникає потреба в страховому захисті щодо заподіяного збитку особі чи її майну. Особливість здійснення такої страхової послуги полягає в тому, що компанія-страховик у межах визначеної страхової суми несе відповідальність перед третіми особами. Споживачів і цього сегменту за формою страхування можливо розділити на дві групи – добровільне й обов'язкове страхування відповідальності:

— група добровільного страхування відповідальності. Виникає необхідність у страхуванні наступних видів відповідальності: цивільної відповідальності власників і перевізників наземного, повітряного, водяного транспорту. Найбільша частка належить страхувальникам – фізичним особам (85,9%), що страхують ризик відповідальності перед третіми особами. Юридичні особи виявляють активність лише по страхуванню ризику відповідальності власників водяного транспорту.

— група обов'язкового (недержавного) страхування відповідальності представлена споживачами-страхувальниками ризиків: цивільної відповідальності власників транспортних засобів. Окремим додатковим договором страхується “зелена карта”); відповідальності членів екіпажа й авіаційного транспорту; повітряного перевізника; експлуатанта повітряного судна за збитки, що можуть бути заподіяні при виконанні авіаційних робіт та ін.

Сегмент особистого страхування, крім страхування життя представлений споживачами-страхувальниками, зацікавленими у страховому захисті життя, здоров'я, працездатності, соціального стану. Обов'язкового страхування не має. Споживчі інтереси виявляються в страхових послугах на добровільній основі: страхування від нещасливого випадку; медичне страхування; страхування здоров'я на випадок хвороби та ін.

Сегмент страхування життя представлений фізичними і юридичними особами, що зацікавлені в соціальному захисті. Перевага віддається ризиковому страхуванню життя; змішаному (накопичувальному) страхуванню життя; пенсійному страхуванню (накопичувальному і страхуванню для забезпечення додаткового періодичного доходу протягом визначеного терміну чи довічного, після виходу на пенсію).

Стратегія вибору цільових сегментів припускає орієнтацію на пріоритетні сегменти. Пріоритетність цільових сегментів страхового ринку визначається наявністю мотиваційного інструмента страхування. Цією властивістю володіє накопичувальне страхування, що є привабливим для споживачів добровільної форми страхової послуги. Переваги накопичувального характеру страхової послуги визначаються зіставленням з особливостями тарифної форми страхування, що властиво обов'язковому страхуванню.

При загальному (тарифному) виді страхування система управління грошима побудована таким чином, що страхова компанія не повертає отриману суму і не виплачує визначену винагороду. Тільки при настанні страхового випадку страхова компанія організує виплату страхового відшкодування. Якщо страховий випадок не наступив у період дії страхової програми, річна премія (сума внеску клієнта) не повертається. На Україні таким видом страхування зайнято 360 страхових компаній. Слід зазначити, що в страховому бізнесі по українському законодавству використовується 34 видів обов'язкового страхування (більше, ніж у будь-якій іншій країні світу). І спостерігається тенденція до збільшення цього переліку. При цьому страхові виплати складають мізерні відсотки стосовно одержуваних сум страхових премій. Має місце сильне завищення страхових тарифів, що знижує привабливість страхового бізнесу.

При накопичувальному страхуванні по закінченню терміну дії програми страхування внески клієнтів повинні бути повернуті з додатковим бонусом, що формується з прибутку страхової компанії. На Україні функціонує 20 компаній з такими страховими програмами.

У дослідженнях, присвячених аналізу страхових програм, що з'явилися на українському ринку відзначаються мотиваційні фактори споживання [1,3,6,8]. Наприклад, страховий ринок споживачів накопичувальних страхових програм є проявою добровільної форми страхування та визначається наступною мотивацією:

· низьким рівнем страхових премій, річний внесок складає від 120 грн. до 5000 дол.;

· тривалими термінами дії страхових програм, 10, 15, 20, 25 років;

· спрямованістю страхового захисту життя людини, у додаткових програмах – страхування стану здоров'я в результаті хвороби чи нещасливого випадку;

· наявністю можливості додаткового пенсійного накопичення, а також захисту похилого віку;

· присутність податкових пільг при одержанні очікуваних бонусів.

Як пріоритетний сегмент страхового ринку для страхових компаній може бути сегмент корпоративного клієнта - керівник зацікавлений у заохочуванні та прив'язці працівників підприємства. Це є мотивацією придбання страхових програм, що забезпечують своєчасну і якісну медичну допомогу працівникам, професійне лікування й обслуговування. Організується накопичувальне страхування життя працівників шляхом матеріальної підтримки від страхових компаній за рахунок відчислення протягом тривалого часу певних сум з коректними відсотками приросту, мінімізацією оподатковування. Програма накопичувального страхування життя протягом більш 10 років дозволяє підприємству залишитися власником інвестованих у страхові програми засобів і фактично збільшити доходи працівників зі значною економією загальних податків. Це явище називається особливою схемою руху капіталу.

Прийняті зміни до Закону України «Про оподаткування прибутку підприємства» дають можливість юридичній особі відносити платежі по довгостроковому страхуванню життя працівників на валові витрати в розмірах до 15 % від заробітної плати, отриманої конкретним працівником протягом звітного податкового періоду. Крім того, зміни до Закону «Про податки на доходи фізичних осіб» припускають, що страхові вкладення, оплачені роботодавцем за рахунок своїх працівників, теж не відносяться до валових доходів фізичних осіб і будуть обкладатися по пільговій ставці і тільки на момент страхової виплати.

Привабливим сегментом стає сегмент страхування життя після визначених змін у Законі України «Про страхування», де передбачені конкретні міри захисту страхувальників. Так, дозволено номінувати поліси страхування життя в валютному еквіваленті. У зв'язку з цим введене поняття «валюти страхування». Страхові компанії зобов'язані не менш 85% інвестиційного доходу віддавати клієнтам. Крім того, встановлено бар'єр для нереальних обіцянок страхових компаній. При залученні грошей клієнтів страховик може гарантувати не більш 4 % річних.

Страхування життя може бути ризиковим і накопичувальним. Ризикове припускає страховий захист при інвалідності, хворобі, операціях. Накопичувальне забезпечує можливість одержання коштів після завершення обумовленого терміну. Особливість страхових програм життя виявляється в можливості зміни умов страхового договору в зв'язку зі зміною соціального стану страхувальника, появою більш дешевих страхових послуг та ін.

Останнім часом з'явився пріоритетний сегмент - титульного страхування, за допомогою якого відбувається страховий захист прав власності. Страхова програма «Титул» впроваджується на український ринок Українською інноваційною страховою компанією «Інвестсервіс». Ця програма зроблена у формі добровільного страхування. Страховому захисту підлягає ризик утрати прав власності та інших майнових прав, перелік яких затверджений Міністерством фінансів України. Привабливість цього сегмента виявляється в тому, що захист інтересів власника здійснюється з урахуванням терміну володіння, використання і розпорядження власністю збігається з терміном дії страхового поліса. Ризики втрати прав власності розділяються на два види страхових випадків:

— припинення права власності при здійсненні договорів по нерухомості. Ризики зв'язані з договірними відносинами щодо нерухомості, а також – із примусовими діями третіх сторін.

— обмеження права власності. Ризики стосуються обмежень по використанню об'єктів нерухомості, змін цільового призначення земельних ділянок і умов договору оренди та ін.

Позиціювання. Страховим компаніям властиве зосередження як на одному, так і на декількох цільових сегментах ринку. Це обумовлено великим різноманіттям параметрів, задоволення яких залежить від вибору адекватних страхових програм. До них відносяться наступні:

· фінансовий рівень перестрахувальника;

· розмір річного внеску;

· вид валюти, у якій виконана програма – гривня, євро, долар;

· характеристика викупної суми – з якого року діє і у якому розмірі існує програма;

· наявність тимчасової франшизи;

· розмір очікуваних бонусів; правила внесення змін у програму.

Стратегія позиціювання страхової компанії на страховому ринку може бути обрана тільки при виконанні визначених законодавчих вимог: статутний фонд компанії, що зберігається у держави і забезпечує безпеку клієнта, повинен складати не менш 1млн. євро (6,3 млн.грн.) – при тарифному страхуванні; 1,5 млн.євро (9,5 млн.грн.) – при накопичувальному страхуванні. Повинна бути отримана ліцензія на здійснення страхової діяльності. Позиціювання компанії залежить також від наявності представництв по регіонах, часу роботи на ринку, кваліфікації фахівців.

Політика розподілу. Розподіл страхових програм визначається побудовою системи продажів страхових послуг. Розрізняють два способи доведення страхових послуг до споживачів - мережний маркетинг та лінійно фінансово-консультативне спілкування зі споживачем.

Мережний маркетинг є багаторівневим, оскільки заходи щодо організації процесу продажу спираються на контингент агентської мережі різних рівнів розподілу товару. Фахівці нижнього рівня (рівень встановлюється в залежності від кількості здійснених продажів) мережі підтримують верхній рівень. Використання принципів мережного маркетингу спрямовано на володіння професійними знаннями про послугу і надання інформації про перспективи роботи в агентській мережі.

Першим принципом мережного маркетингу є професійне знання відмінних переваг страхової послуги. Ідентифікація переваг зводиться до фінансових і соціальних вигод, які може придбати споживач за умови покупки страхової програми.
Другий принцип – це презентація страхової програми, основне призначення якої складається в наданні допомоги споживачам зробити вибір. Для страхової послуги важливість і значення презентації виявляється у вихованні і відродженні довіри українського споживача до страхового бізнесу. Необхідно презентувати гарантійність діяльності страховиків, яка забезпечується станом законодавчого поля, за допомогою якого, за кожним договором страхування страховик зобов'язаний зберігати вкладені кошти клієнта на окремому балансі. Крім того, загальна сума, отримана від страхувальників, знаходиться під контролем державного органа. Наявність актуарних розрахунків у страховій компанії дають можливість оцінити ризик вкладень і розробляти обґрунтовані ціни з продажу страхової послуги. Гарантійність забезпечується також наявністю перестрахувальників серед відомих світових страхових компаній

Третій принцип мережного маркетингу – це надання можливості вибору страхової послуги. Для переконання споживачів із приводу віддачі переваг страховому полісу, корисним є порівняння з перевагами альтернативного вкладення грошей. Так, страхове вкладення забезпечує не тільки ріст вкладень (інвестиційний доход), а і страховий захист життя людини. Крім того, страховый поліс має більш комплексний характер: він забезпечує страхову виплату близьким у випадку втрати страхувальника, передбачає довгострокове інвестування засобів, забезпечує гарантійний доход на вкладені кошти в страхову програму в розмірі 4-х відсотків на весь період дії договору, що може в перспективі зрости, якщо страхова компанія одержить ефективні результати діяльності. Страхова компанія дає можливість поступового нагромадження капіталу. Але у конкуренції із залученням фінансових ресурсів страхова компанія ще значно програє банківській системі.

Лінійно фінансово-консультативне спілкування зі споживачем проявляється в прагненні ще й обслужити клієнта, а саме підібрати з урахуванням його інтересів, насущних проблем, намірів, фінансових можливостей оптимальну страхову програму.

Політика комунікацій. Припускає організацію доведення інформації про страхову послугу до споживачів і здійснення продажу послуг при наявності інтересу. У стратегії просування страхової послуги особлива увага приділяється побудові цільової і іміджевої реклами. Основною ідеєю цільової реклами є доведення всебічної інформації про переваги страхових послуг у системі управління залученими коштами. Результатом дії рекламних заходів у цьому випадку може вважатися збільшення звертань потенційних клієнтів цільових сегментів із приводу придбання страхових покрить його інтересів від можливих ризиків. Ефективність такої реклами може бути досягнута, якщо в рекламному зверненні до цільової аудиторії надається інформація не тільки про назву послуг, а і вказуються інтереси, що може покрити страхова гама послуг. Характерний страховому ринку пасивний попит можна активізувати як цільовою рекламою, так і створенням ефективної системи збуту страхових програм. Прикладом є створення спільних банківсько-страхових продуктів, надання яких здійснюється в офіс-представництвах банку.

Іміджева реклама припускає створення позитивного образу страхової компанії. Рекламі підлягає піднесення не тільки якісних параметрів страхових послуг, але й ознайомлення споживачів з торговою маркою, стимулювання довіри суспільства в цілому до страховика. Іміджева реклама принесе результати в тому випадку, коли нею будуть привнесені суспільству не просто констатація статистичних даних. Дані звіту страхових компаній з цифрами неухильного росту можуть характеризувати тільки тенденції, але не причини появи і характер досягнутого. Дані про абсолютну величину страхових виплат не дають ніякої інформації споживачам про якісні параметри страхової послуги. Рейтингування компанії проводиться в українській практиці тільки по одному із критеріїв (по сумі зібраних премій, сумі виплат, по розміру статутного фонду), хоча показники надійності страхової компанії можуть бути результатом синтезу основних критеріїв. Пропозиції страхових компаній зосереджені в страхових договорах і саме складаючи кожний з них можливо сформувати пропозиції якісних страхових послуг з метою страхового покриття виявлених споживчих інтересів.

При підготовці іміджевої реклами перш за все потрібно сформувати логіку причинно-наслідкових зв'язків, що можуть впливати на стратегію позиціювання страховика. Ці зв'язки визначають підготовку страхової інформації у двох напрямках: про середовище страхового бізнесу і про страхову індустрію.

У середовищі страхового бізнесу спостерігається низька активність, що обумовлено наступними причинами.

1. Відсутність середнього класу:

· нестача вільних грошей у підприємств і населення;

· негативні наслідки приватизації;

· високий рівень тінізації економіки;

· обтяжний податковий прес.

2. Низький рівень страхової культури населення:

· відсутність прозорої і доступної інформації про страховий бізнес як елемент фінансового ринку;

· відсутність навчальних програм у коледжах, інститутах, курсах перепідготовки кадрів по страховому бізнесу;

· публікація невизначеної страхової інформації в засобах масової інформації.

3. Відсутність довіри населення до страхового бізнесу:

а) наявність негативного досвіду:

· знецінювання заощаджень у системі ощадбанку в період гіперінфляції;

· провалів пірамідальних трастів зразка 1994-1995 р.;

· заборгованості по страхових виплатах (змішане страхування життя) по договорах, укладеним у часи СРСР – більш 3 млрд.грн.;

б) загальний менталітет населення.

У самій індустрії страхового бізнесу можна констатувати невигідність і гальмування розвитку страхового бізнесу.

Причини:

1. Низька концентрація капіталу в інститутах страхового ринку (статутні фонди, страхові резерви, капіталізація).

2. Неминучість входження в закордонні системи перестрахування з утратою до 90% страхових премій для вітчизняної економіки.

3. Інтегральний показник збитковості страхових операцій складає 12,2% ( у закордонних країнах цей показник у 6-7 разів краще);

4. Високі стандарти якості технологій страхового бізнесу, пропоновані іноземними компаніями (з 2004 року на Україні дозволена робота філій іноземних страхових компаній);

5. Перебування фінансових гарантій надійності страхових зобов'язань іноземними філіями поза українською юриспруденцією, що вимагає змін у законодавстві.

6. Відсутність затребуваності в страхових програмах.

7.Відсутність достатньої кількості грамотних менеджерів по просуванню страхових послуг і програм підготовки.

Таким чином, як цільовій, так і іміджевій рекламі на страховому ринку повинна бути приділена велика увага. При пасивному характері попиту на страхові послуги реклама розглядається як сполучний механізм між виробником страхових послуг і потенційним споживачем. У цьому зв'язку комунікативна діяльність страхових компаній повинна здійснюватися в різноманітних формах. У тому числі: обов'язкова публікація річних балансів у спеціалізованій пресі, розміщення рекламних матеріалів у загальнодоступних засобах масової інформації, спеціалізованих виданнях, участь у публічних заходах, випуск буклетів, створення веб-сайту.

Розділ 4. Маркетинг в секторі загального державного управління
4.1. Дієздатність держави
На протязі останнього десятиріччя найбільш помітні зміни серед факторів зовнішнього середовища логістики відбулися в структурі державного управління. Природно, що лібералізація управління економічними процесами в усіх ланках логістичного ланцюга впливає на особливості та результативність логістичної діяльності. На сучасному етапі розвитку економіки України більшість фахівців вважають, що подальше зростання неможливе без посилення регулюючої функції держави.

Зараз у світовій економічній теорії існує декілька напрямків обгрунтування зростання масштабів державного регулювання економічного та соціального життя. Перша група теорій пов’язує збільшення ролі держави з функцією забезпечення економічного зростання, тобто держава повинна виступати «локомотивом» економічних перетворень, акумулюючи цілеспрямовані зусилля на технічному переозброєнні галузей, розробці цільових наукових програм, зростанні інвестицій, структурній політиці. Друга — акцентує увагу на впливі внутрішніх політичних процесів, зокрема, відмічається величезна роль законодавства, яка неминуче веде до посилення значення держави як виразника і координатора інтересів різних суспільних груп. Третя — пов’язує зростання ролі держави з вимогами соціального середовища, наприклад, з технічним прогресом, демографічними змінами. Інші теоретики обгрунтовують розширення функцій держави її внутрішньою природою і динамікою розвитку. Наприклад, теорія суспільного вибору трактує державу як своєрідну монополію, яка схильна до самовідтворення, контролю та «не любить» самообмежень.

Економічна роль держави у ринковій економіці має межі, певну нішу, де вона дає максимальний ефект. При цьому основними економічними школами приймаються наступні напрямки державного втручання в економіку:

· стимулювання економічного зростання;

· вироблення і забезпечення реалізації національних пріоритетів1;

· емісія грошей і грошове регулювання;

· виробництво суспільних благ (товарів);

· створення і підтримка правової бази ринкових відносин;

· підтримка конкурентного середовища і заходи, спрямовані на недопущення монополізації економіки;

· мінімізація негативних побічних ефектів від ринкової діяльності, зокрема, діяльність з охорони навколишнього середовища;

· подолання надмірної соціальної диференціації у суспільстві, підтримка соціально незахищених верств населення;

· інтеграція країни в міжнародне економічне співтовариство;

· здійснення структурної перебудови економіки.

У нинішній час головною є проблема посилення конкурентоспроможності української економіки. За цим показником Україна займає 58 місце серед 59 країн, за якими здійснює моніторинг Світовий економічний форум. Проте, навіть наявний рівень є штучно завищеним за рахунок заборгованості з виплат заробітної плати, бюджетної та кредиторської заборгованості. Підвищення конкурентоспроможності національної економіки можна здійснити за рахунок посилення ролі держави. Це обумовлено наступними чинниками:
— керівництвом держави прийнято стратегію випереджаючого розвитку економіки України, яка передбачає збільшення середньорічного темпу зростання ВВП на 6-7%. Теоретичною основою цієї стратегії є відповідна теорія випереджаючого розвитку. Вона грунтується на положенні про визначальну роль держави, до обов’язків якої входить всебічно сприяти реалізації конкурентних переваг національної економіки;

— світовий досвід доводить необхідність зростання ролі держави на найскладніших етапах розвитку. Саме активне втручання держави в економічні процеси забезпечило соціально-економічний прорив у США в 30-ті роки, в Японії після другої світової війни, в країнах Західної Європи в 70-ті роки, в країнах Південно-Східної Азії в цей час (наприклад, Південна Корея за останні 35 років в результаті державного регулювання збільшила ВВП з 2 млрд. до 500 млрд. дол., а на душу населення — з 85 до 10 тис. дол.);

— про необхідність посилення дієздатності держави говорять фахівці з міжнародних фінансових організацій. У спеціальному дослідженні Світового банку на тему «Держава в світі, що міняється» відмічається: «Низький рівень дієздатності держави в багатьох країнах СНД є серйозною і зростаючою перепоною для досягнення прогресу в більшості областей економічної та соціальної політики» [  ].

Отже, в умовах, коли на перше місце виступають завдання економічного зростання, проблема зміцнення регулюючої функції держави стає ключовою. Посилення дієздатності держави, зокрема, передбачає створення державою економічних передумов реалізації конкурентних переваг української економіки.

В ситуації, коли вони не можуть бути реалізовані автоматично, держава повинна виступити в ролі суб’єкта, який посилює ринкові механізми, доробляє те, що ринок зробити не здатен. В економічній політиці панували то концепції, що відстоювали посилення ролі держави в економічних процесах (насамперед, кейнсіанство, яке превалювало в економічній теорії та практиці господарського регулювання на протязі багатьох десятиліть ХХ сторіччя приблизно до кінця 70-х років), то концепції, що робили ставку на ринкові сили в економіці, на підприємництво і на підтримку державою саме цих сил та грунтувались на точці зору, що державне втручання подавляє суттєві основи ринкового механізму, конкуренцію, самостійність товаровиробників, порушує економічні пропорції (монетаризм, економіка пропозиції, неолібералізм і інші економічні теорії, що набули особливого впливу у 80-і та 90-і рр. ХХ сторіччя).

Досвід останнього століття свідчить, що ринковий механізм, при всій його здатності гнучко адаптуватися до змін у соціально-політичному і економічному житті, до швидкого розвитку продуктивних сил, виявився малоефективним для вирішення цілого ряду антикризових, соціальних, екологічних, науково-технічних та регіональних проблем. На сучасному етапі розвитку необхідним є синтез ринкового і державного регулювання економіки. Співвідношення цих двох складових не є чимось сталим, воно може змінюватись. Економічними процесами слід керувати за допомогою економічних і правових механізмів, а не директив. У той же час адміністративні методи повинні використовуватись у тих сферах, де вони доцільні. Зокрема, користування національним багатством (корисні копалини, земля, водні і рослинні ресурси та ін.), ліцензування, боротьба з монополізмом, вирішення проблем екології, допомога безробітнім, виплати багатодітним сім’ям, визначення мінімальної заробітної плати, захист національних інтересів у зовнішньоекономічних зв’язках, забезпечення дотримання правових норм підприємництва та ін.

Сучасна економічна політика України, направлена на посилення дієздатності держави, повинна грунтуватися на певній концепції. В залежності від виду обраної концепції можуть бути сформовані різні системи механізмів реалізації такої політики. Можна стверджувати, що вибір буде зроблено між двома концепціями — директивною (телеологічною) та індикативною (генетичною). Перша визнає, що органи державної влади та органи місцевого самоврядування керують діяльністю економічної системи за допомогою вольових рішень. Друга відстоює тезу, що економічна система має внутрішні джерела самоорганізації і саморозвитку. У цьому випадку місія адміністрації полягає у створенні сприятливих умов для підвищення ефективності діяльності суб’єктів господарювання і зростання добробуту населення. Вибір безумовно повинен бути зроблений на користь другої концепції.

Враховуючи значення фактору «ступінь державного регулювання», а також необхідність посилення дієздатності держави в сучасних умовах та недостатню наукову проробленість цього питання в контексті досліджуваної наукової проблеми, розглянемо вплив державної підтримки на функціонування маркетингової системи підприємства за рахунок макромаркетингу.
Маркетинг — це інструмент гармонізації відносин з узгодження інтересів держави, діячів ринку та населення. Ця гармонізація досягається в результаті раціоналізації виконання маркетингових функцій підприємствами і дозволяє успішно вирішувати різноманітні завдання соціально-економічного розвитку територій. Наприклад, при ліквідації наслідків надзвичайних ситуацій, при міграції населення, в природокористуванні, у забезпеченні збройних сил та підрозділів інших силових міністерств, у організації роботи міського транспорту та ін. Пропонується перелік основних типових завданнь соціально-економічного розвитку територій, вирішення яких можливо при використанні підприємствами інструментарію маркетингу (табл.4.1).

Таким чином, маркетинг є інструментом ринкової орієнтації підприємницької діяльності. Він має специфічний набір прийомів (організаційно-управлінських механізмів) узгодження інтересів контрагентів ділових відносин. Держава при цьому зацікавлена, щоб вказані механізми використовувались усіма підприємствами. У такому випадку при отриманні позитивних результатів відбудеться синхронізація інтересів держави, підприємств та населення.

Таблиця 4.1

Типові завдання економічної системи території, які вирішуються при використанні підприємствами інструментарію маркетингу

	Типові завдання
	Значення для території
	Термін планування

	
	страте-гічне
	так-тичне
	опера-тивне
	довго-термі-новий
	серед-ньотер-міновий
	корот-котер-міновий

	1. Економічна політика

	Здійснення міжфірмової коор-динації, виходячи з необхід-ності комплексного економіч-ного розвиткуї
	++++
	++
	
	
	
	

	Регулювання пропорцій у ви-користанні мінерально-сиро-винних, паливно-енергетич-них, водних, земельних, тру-дових та інших ресурсів
	++++
	++
	
	
	
	

	Розвиток виробничої інфра-структури
	++
	+++
	+
	
	
	

	Удосконалення структури го-сподарського комплексу
	
	++
	++
	
	
	

	Створення умов для форму-вання вільних економічних зон
	+++
	++++
	++
	
	
	

	2. Соціальна політика

	Розвиток соціальної інфра-структури
	++
	++
	
	
	
	

	Забезпечення ресурсами під-приємств соціальної сфери
	
	+++
	+
	
	
	

	Надання допомоги населен-ню, що постраждало в резуль-таті надзвичайних ситуацій
	
	+
	+++
	
	
	

	3. Екологічна політика

	Екологічно обгрунтоване розташування виробничих сил
	+++
	++
	
	
	
	

	Раціональне використання природних ресурсів
	+++
	++
	
	
	
	

	Збереження і відновлення природних комплексів
	++
	+
	
	
	
	

	Попередження і ліквідація надзвичайних ситуацій
	+
	+
	++
	
	
	

	Організація раціонального використання, переробки та утилізації відходів
	
	+++
	++
	
	
	


Органи державної влади та органи місцевого самоврядування, керуючись концепцією індикативного втручання в економіку, за рахунок традиційної системи методів державного регулювання створюють сприятливі умови зовнішнього середовища для підвищення конкурентоспроможності підприємств і якості життя населення (мал.4.1).
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Мал.4.1. Схема традиційної системи економічних методів державного регулювання діяльності підприємств

При цьому така система, що базується на моніторингу та аналізуванні стану та результатів функціонування підприємств, повинна функціонувати у спеціальному режимі, який характеризується такими атрибутами:

· саморозвиток і самоорганізація підприємств;

· підвищення ефективності виробництва як основний критерій оцінки заходів;

· вибірковість політики державної підтримки як засіб сприяння інноваційним процесам (  , с. 5(.

Державний вплив на діяльність маркетингових систем підприємств, що спирається на механізми моніторингу, можна звести до використання таких методів:

— індикативних (методичні рекомендації організації і технології господарської діяльності) — сприяють координації діяльності логістичних систем підприємств за рахунок розповсюдження інформації про прогресивний досвід та впровадження наукових розробок;

— непрямого управління (економічна підтримка підприємств) — сприяють підтримці ефективних інновацій, розвитку інтеграційних процесів у логістичних системах;

— прямого управління (регулювання діяльності природніх монополій, державні закупки) — сприяють забезпеченню постачання продукції для державних потреб та виконання цільових державних програм.

Фахівці акцентують увагу на необхідності повніше використовувати ринкові механізми в діяльності державних установ. При цьому підкреслюється недостатність наукових досліджень у цій сфері, їх обтяженість застарілим категоріальним апаратом і недостатню конструктивність з точки зору нинішніх реалій, відсутність методичного забезпечення, відповідних інформаційних просторів, спеціальних структурних підрозділів і фахівців відповідної кваліфікації.

4.2. Стан наукової думки з питань державного маркетингу в Україні

Останнім часом в українській літературі з’являються публікації, в яких, враховуючи сучасні світові тенденції розвитку теорії маркетингу, обговорюється питання про необхідність використання концепції, методології і технології маркетингу в діяльності органів державного управління.

Кредисов А., Наумова В. в статті «Маркетинг на переломі ХХ і XХI cт: особливості і перспективи розвитку» визначають закономірності розвитку маркетингу на сучасному етапі. Зокрема, вони відмічають таку особливість: «Маркетинг розширив сферу впливу і на некомерційні організації, які все частіше починають розуміти необхідність використання маркетингового підходу при плануванні своєї діяльності» ( , с. 7,8(. Це безумовно відноситься і до органів державної влади.

Слабковський Ю. в статті «Розвиток маркетингу і його роль в економічному зростанні» вказує, що принципи маркетингу можуть використовуватися на рівні держави (макромаркетинг). Макромаркетинг повинен допомогти у визначенні пріоритетних напрямків економічного розвитку і знаходження місця України в міжнародному розподілі праці. Такими напрямками можуть стати — виробництво ракетоносіїв, космічних супутників, авіаційних систем (АН-70, АН-125, АН-225, «Мрія», «Руслан»), авіаносців, ядерних технологій та ін. Він також відмічає: «Використання маркетингу може значно допомогти у вирішенні проблеми інвестицій в Україну» ( , с. 75(.

Телетов А. в статті «Маркетинг в економічних системах» пише, что вже здійснюються спроби впровадження маркетингових принципів на рівні держави (макромаркетинг). Даний факт, на його погляд, підтвержується наявністю державних програм (зокрема, галузевої програми Мінмашпрома, Програми діяльності Кабінету Міністрів України, програми «Україна-2010» та ін.). Проте в статті не наводиться трактування поняття «система управління маркетингу на рівні держави». І, крім того, наявність будь-яких програм не є гарантією того, що суб’єкт управління економічної системи керується у діяльності принципами маркетингу, оскільки невідомо, чи є у цих програмах розділ маркетингу [  ].

Янків М. в статті «Агромаркетинг як фактор ринкової трансформації АПК України» відмічає, що до агромаркетингу доцільно залучати державні органи (на рівні країні і області) з наданням отриманих ними результатів і рекомендацій конкретним товаровиробникам. В роботі відмічається, що формування маркетингової системи в Україні слід розглядати як один з головних напрямів економічної політики держави. Тому державні органи управління різних рівнів повинні здійснити активні дії для створення організаційних структур, які забезпечать ефективну реалізацію концепції соціально-етичного маркетингу [  , с. 55,58].

Задворний А. в статті «Концептуальні підходи до формування маркетингової програми розвитку бурякоцукрового підкомплексу України» пропонує створення державного міжвідомчого закладу, який повинен займатися, крім іншого, ще й маркетинговими аспектами розвитку бурякоцукрового підкомплексу [  ].

Ромат Є.В. в статті «Основні напрями розвитку державного управління рекламною діяльністю в Україні» обгрунтовує необхідність формування системи державного управління рекламною діяльністю. Оскільки реклама є однією із субфункцій маркетингу, то логічним є «…всебічне запровадження в практику діяльності органів державного управління принципів некомерційного маркетингу» [  , с. 14].

Маркетинг в діяльності інституційних одиниць виступає на мікрорівні як інструмент адаптації і вбудови підприємств в макромаркетингове середовище. Враховуючи, що маркетинг — це ідеологія, теорія і практика конкурентної боротьби, спосіб підвищення конкурентоспроможності економічних систем, а основною комплексною проблемою є низька конкурентоспроможність економіки можна зробити висновок, що в Україні не створено інтегровану маркетингову систему країни, яка б охоплювала всі ієрархічні рівні управління. Маркетинг не поставлено належним чином не тільки на мікроекономічному рівні в діяльності багатьох підприємств, він практично не знайшов системного використання ні на мезоекономічному рівні в діяльності регіональних органів державного управління, ні на макроекономічному рівні в діяльності уряду. Отже, для підвищення конкурентоспроможності економіки України та створення маркетингової системи країни маркетинг повинен проникнути в різні сфери життя суспільства, включаючи діяльність органів державної влади. У цьому випадку він стане різновидом маркетингу некомерційних організацій.

В Україні з’являються роботи присвячені дослідженню проблем маркетингу території. Хоча по інерції на науково-практичних конференціях, присвячених проблемам соціально-економічного розвитку і регіональної політики держави, серед прийнятих рекомендацій маркетингових немає, не використовується маркетингова термінологія, просто термін «маркетинг» навіть не зустрічається. Разом з тим, сучасна економічна наука розповсюджує маркетинговий підхід не тільки на діяльність підприємства (мікрорівень), а і на інші ієрархічні рівні управління економічної піраміди господарювання — регіональний (мезорівень) та національний (макрорівень). Те, що цю світову тенденцію розвитку теорії маркетингу необхідно враховувати в системних трансформаціях українського суспільства, відмічається в працях провідних економістів.

Тобто можна з певністю констатувати, що проблематика регіонального маркетингу ще не знайшла повною мірою теоретичного осмислення і практично не відображена у фаховій літературі. Не розроблені методичні рекомендації щодо виконання різних функцій маркетингу регіональними органами державного управління і організаційної побудови їх служб маркетингу.

Чечетов М., Жадан І. в статті «Державне регулювання і державне підприємництво: міфи та реальність» констатують, що піраміді цілей державного регулювання властива варіативність. Вони стверджують, що при великому значенні ринкової самоорганізації і саморегулювання, руйнування системи впливу держави і дискредитація інститутів державної влади не менш шкідливі, ніж тотальне знищення інституту приватної власності. На думку цих провідних фахівців Фонду державного майна України, на даний історичний момент уряд повинен використовувати нові, адекватні існуючим виробничим відносинам, економічні методи регулювання господарського комплексу країни (  , с. 17,18(.

В сучасній українській економічній науці відбувається становлення нового наукового напряму — територіального маркетингу. Дана проблематика поки настільки недостатньо теоретично опрацьована, що навіть цей термін трактується вкрай неоднозначно.

Kotler P. не використовує термін «територіальний маркетинг» (хоча це може бути пов’язано з особливостями перекладу), він користується поняттям «маркетинг місць» — діяльність, що здійснюється з метою створення, підтримання чи зміни відносин і/чи поведінки, яка відноситься до конкретних місць (  , с. 647(. Він виділяє чотири типи маркетингу місць: маркетинг житла; маркетинг зон господарської забудови; маркетинг інвестицій в земельну власність; маркетинг місць відпочинку. Проте Kotler P. не розкриває теоретичних засад і механізмів функціонування маркетингу місць.

Марченко А.А., Марченко С.І. в роботі «Маркетинг товарний і регіональний» не дають визначення поняття регіональний маркетинг, але однозначно використовують його в контексті маркетингу підприємства, що здійснюється службою маркетингу, організованою за регіональною ознакою і орієнтованою на регіональний ринок збуту. В такому трактуванні регіональний маркетинг є різновидом мікромаркетингу. Вказується, що регіональний маркетинг розрізняється в залежності від «…кількості та регіональної належності споживачів» (  , с. 26(. В даній версії будь-який маркетинг є регіональним, оскільки маркетингова діяльність підприємства завжди спрямована на певний регіон.

Гайванович Н.В. вважає, що маркетинг регіону «…означає спеціалізацію регіону (міста)» ( , с. 43(. Серед основних завдань регіонального маркетингу виділяються наступні: залучення додаткових інвестицій для розвитку виробництва і соціальної сфери; створення сприятливих умов для розвитку малого підприємництва; розвиток пріоритетних сфер бізнесу, що забезпечують поповнення місцевих бюджетів за рахунок залучення засобів з інших територій та із-за кордону (індустрія туризму, транспортні послуги та ін.); вирішення проблем соціального захисту населення і забезпечення соціальних гарантій; раціональне використання природних, трудових, фінансових ресурсів, розвиток продовольчого ринку, транспортної інфраструктури тощо. Вказується, що органам державної влади у діяльності доцільно використовувати принципи маркетингу. Але ця діяльність зводиться тільки до двох маркетингових функцій: аналіз маркетингового середовища і маркетингові комунікації.

Ревенко Н.Г., Терехова І.В. дають таке визначення регіональному маркетингу — «управлінська діяльність, що забезпечується місцевими структурами самоврядування і спрямована на задоволення потреб регіону за допомогою ринкового обміну… через створення регіональних центрів маркетингових досліджень та прогнозування ринку при облдержадміністраціях» (  , с. 258,259(. З цього визначення не ясно, що розуміється під ринковим обміном, оскільки облдержадміністрації не є суб’єктом господарювання. Крім того, у цьому випадку маркетинг знову зводиться лише до однієї функції — аналізу маркетингового середовища.

Котуков О.А. в доповіді «Використання маркетингових технологій у державному управлінні» пропонує створення національної маркетингової служби з регіональними представництвами в усіх обласних і районних адміністраціях, які підпорядковувалися б безпосередньо Кабінету Міністрів України. Основні функції такої служби повинні включати: сегментацію населення території за потребами і можливостями їхнього задоволення; вивчення якості послуг, що надаються органами державного управління; забезпечення каналів зворотного зв’язку з населенням; розробку соціальних моделей реалізації державних програм у рамках окремих територій [  , с. 92]. По суті мова йде про створення соціологічного центру з територіальними підрозділами в регіонах. Метою створення таких центрів повинно стати вирішення соціальних проблем країни. Проте за допомогою маркетингових технологій у державному управлінні можна регулювати ширший спектр проблем.
Поняття «територіальний маркетинг» (муніципальний, регіональний, національний) повинно трактуватися як використання концепції, методології і технології маркетингу суб’єктами управління економічних систем мезо- і макрорівнів (мезомаркетинг і макромаркетинг). Для України муніципальний маркетинг — це маркетинг в діяльності органів місцевого самоврядування, регіональний маркетинг — це маркетинг в діяльності регіональних органів державного управління (місцевих державних адміністрацій, уряду Автономної Республіки Крим), національний маркетинг —  це маркетинг в діяльності уряду України.

Необхідність використання маркетингу при управлінні соціально-економічним розвитком держави і її територій повністю витікає із «генетичної» (індикативної) парадигми соціально-економічного розвитку країни, проекту Концепції дерегулювання економіки України та Концепції державної регіональної політики. Проект Концепції дерегулювання економіки України, Концепція державної регіональної економічної політики буквально пронизані духом філософії маркетингу. У кожному абзаці цих документів вказується на те, що держава покликана створювати сприятливі умови для розвитку усіх аспектів життєдіяльності громадян України.

Так, в проекті Концепції дерегулювання економіки зафіксовано, що дерегулювання передбачає поступовий відхід від прямої регулюючої ролі держави і представляє собою сукупність заходів, спрямованих на зменшення втручання державних органів у підприємницьку діяльність, усунення перепон у розвитку підприємництва. «Завдання полягає у тому, щоб створити … таке середовище, яке б сприяло зростанню ділової активності промислових і підприємницьких кіл, відновленню і розвитку вітчизняного виробництва, продуктивних сил держави, підвищенню конкурентоздатності продукції і добробутут населення. Забезпечення ефективного функціонування економіки …вимагає створення гнучкої системи впливу держави на економічні процеси» ((. Маркетинг з його «орієнтацією на споживача» повинен стати методичною основою для «гнучкої системи впливу держави на економічні процеси». Він дозволяє створити нову систему методів державного регулювання діяльності підприємств, які дозволять формувати сприятливе зовнішнє середовище господарювання підприємств.

Активна та різноманітна діяльність по територіальному маркетингу є необхідним і ефективним інструментом впливу на економічний розвиток. Використовуючи маркетинг в управлінні економічною системою, центральні та регіональні органи державної влади і органи місцевого самоврядування вступають в специфічні відносини з інституційними одиницями і громадянами. Ці відносини пов’язані, передусім, з питаннями формування сприятливого зовнішнього середовища господарювання підприємств, створення оптимальних умов для підвищення результативності підприємницької діяльності, регулювання ділової активності і життєдіяльності.

Прогресивний зарубіжний досвід свідчить про те, що територіальний маркетинг повинен базуватися на ретельному врахуванні потреб населення регіону, стану і динаміки ринків, інтересів держави і окремих підприємств; створенні умов для максимальної адаптації соціально-економічної структури регіону до зміни зовнішнього середовища. Цей досвід повинен бути врахований в процесі системної трансформації українського суспільства.

Важливим питанням формування системи територіального маркетингу є проблема визначення критерія і показника ефективності її функціонування. В літературі наводиться багато точок зору відносно набору індикаторів конкурентоспроможності країн та регіонів [  ].

В США однією із пропозицій є використання таких узагальнених індексів: індекс економічної активності (ріст зайнятості, доходів, рівень бідності, екологічні і соціальні умови); індекс ділової життєздатності (рівень інвестицій, темпи створення і закриття підприємств); індекс потенціалу зростання (середній освітній рівень працездатного населення, кількість наукових досліджень, розвиток інфраструктури); податково-фіскальний індекс (рівень місцевих податків і зборів). В пакеті з ними рекомендується використовувати систему громадянських індексів, що характеризують участь населення території в прийнятті рішень з місцевих питань, ефективність роботи місцевої адміністрації, стан комунікацій та ін. [ ].

В Росії Песоцька Є.В. рекомендує вимірювати ефективність мезо- і макромаркетингу за допомогою різних варіацій показника якості життя [ ]. Але фахівці ще не виробили загальновизнані методичні підходи до визначення змісту поняття «якість життя», і в спеціальній літературі зустрічаються різні трактування. Всі вони можуть бути розділені на дві групи.

Одні вважають, що поняття «якість життя» пов’язано з поняттям добробуту і формується під впливом багатьох об’єктивних факторів: забезпечення продуктами харчування, побутовими послугами, житлом, розвиненістю систем охорони здоров’я, освіти і культури, станом навколишнього середовища, величиною доходів населення, рівнем зайнятості та інфляції, безпекою життєдіяльності та ін. При таких теоретичних засадах якість життя визначається за допомогою системи об’єктивних статистичних показників і графічно відображається на карті «якості життя».

Інші концептуально поділяють цю точку зору, проте, на їх думку, мова йде не тільки про об’єктивні фактори, що забезпечують добробут людини (харчування, житло, зайнятість та ін.), але і про його суб’єктивне розуміння щастя, добробуту, задоволення станом здоров’я, сімейними відносинами, роботою, фінансовим положенням, рівнем освіти, самооцінкою, здатністю до творчості та ін. У відповідності до цього трактування, якість життя може бути виявлена через систему об’єктивних і суб’єктивних оцінок (набір показників, фактичні значення яких порівнюються з нормативними, а також результатів проведених маркетингових досліджень у формі опитувань). Очевидно, що другий підхід вимагає більше часу, коштів і працівників, а тому може використовуватися лише періодично.

В Україні з’являються роботи, присвячені дослідженню цієї проблеми. Стимулами для появи таких праць стали: «зовнішні ефекти» ринкових трансформацій (екологічне забруднення зовнішнього середовища радіаційними та хімічними відходами, соціальна напруга в суспільстві та ін.), зростання соціальної свідомості і рівня демократизації суспільства. Сформувався новий підхід, який передбачає дослідження не тільки рівня, але і якості життя.

Мельник Л. пропонує ввести поняття «життєблагодатного комплексу». Його суть полягає в забезпеченні «переходу економічної системи від виробництва окремих благ і послуг до формування життєблагодатних комплексів» — системи матеріальних об’єктів, культурних цінностей, інформації, а також природних систем, які забезпечують повний добробут, физічне та духовне здоров’я, максимальне розкриття творчого потенціалу. Рекомендується така система критеріїв і нормативів життєблагодатного комплексу: матеріального добробуту; забезпечення матеріальними об’єктами, призначеними для духовного розвитку; біосферні (гарантують сталу рівновагу экосистеми); гігієнічні (гарантують безпеку впливу на людину); забезпеченість людини інформаційним контактом з природними системами ( (. Проте в даній розробці не запропоновано механізму реалізації цієї ідеї і відповідних методик розрахунку.

В «Економічному есе» під ред. Пинзеника В. пропонується методика визначення загального рейтингу інвестиційної привабливості регіонів України на основі 81 показника соціально-економічного розвитку. В основі алгоритму розрахунків використовується метод відхилень ( (. В методиці задіяно велику кількість показників, по суті, переважну частину показників Статистичного щорічника України. Вона вкрай трудомістка, вимагає тривалого підготовчого періоду перед використанням. Але, головне те, що в методі відхилень не передбачається співставлення фактичних значень показників з їх середніми чи нормативними значеннями. І тому за економічною суттю він не відповідає місії маркетингу, де важливо, щоб індикатори відповідної системи були вищими ніж середньоринкові.

Герасимчук З. пропонує методики визначення рівня соціального, економічного і екологічного розвитку регіонів України. Проте їм також властивий вищевказаний недолік ( (.

Крім оцінки ефективності функціонування системи територіального маркетингу, існує ще одна проблема, яка практично не обговорювалась в літературі і потребує дослідження. Такою проблемою є розробка методики вибору пріоритетів соціально-економічного розвитку в системі територіального маркетингу. Слід визначити, який кластер чи їх сукупність в структурі регіону потенційно найбільше вплине на конкурентоспроможність території.

Аналіз сучасного стану використання маркетингу в Україні показав, що головною проблемою, яка вимагає вирішення, є розробка рекомендацій щодо формування маркетингової системи країни. Така система повинна гармонійно інтегрувати маркетинг територій (мезо- і макромаркетинг) з маркетингом продукції (мікромаркетингом). Маркетинг в діяльності органів державного управління і органів місцевого самоврядування повинен створювати сприятливі умови зовнішнього середовища для підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємств. В цілому формування маркетингової системи України призначено для підвищення конкурентоспроможності економіки. Отже, маркетинг повинен стати ринковим інструментом державного регулювання, який створює сприятливе зовнішнє середовище господарювання підприємств.

4.3. Державний маркетинг

На сучасному етапі розвитку економіки України більшість фахівців вважають, що подальше зростання неможливе без посилення регулюючої функції держави. В якості інструменту державної підтримки діяльності підприємства пропонується використовувати маркетинг. Макромаркетинг дозволяє створити нову систему методів державного регулювання діяльності підприємств, які зможуть формувати сприятливе зовнішнє середовище господарювання підприємств.

Можна з певністю констатувати, що проблематика макромаркетингу (це також відноситься до мезомаркетингу) ще не знайшла повною мірою теоретичного осмислення і практично не відображена у фаховій літературі. Не розроблені методичні рекомендації щодо виконання функцій маркетингу органами державного управління і організаційної побудови їх відділів маркетингу. Формування макро-і мезомаркетингової системи, тобто системи маркетингової діяльності органів державного управління та органів місцевого самоврядування необхідно розглядати в комплексі з іншими напрямами управління національною економікою та державного будівництва.

В індустріально розвинутих країнах уряди, адміністрації земель, штатів, кантонів, департаментів, міст використовують маркетинг для активізації соціально-економічного розвитку. Наприклад, на замовлення Європейської Комісії експертами-маркетологами була розроблена стратегія формування позитивної суспільної думки з питання заміни національних валют країн ЄС на євро. Адміністрація Президента США займає двадцать четверте місце серед найбільших рекламодавців світу. Уряди багатьох країн використовують технології маркетингу при проведенні програм боротьби з алкоголізмом, курінням і наркоманією, збереження електроенергії, дотримання правил дорожного руху. У Франції за допомогою маркетингу було вирішено проблему нерівномірного розташування виробничих сил. В Швейцарії, Іспанії, Німеччині координаційним механізмом регулювання індустрії туризму є маркетингові системи цих країн. Їх організаційними елементами — носіями маркетингових функцій, є центральні і регіональні органи державної влади, національні та регіональні туристичні асоціації, туристичні підприємства.

В США адміністрація штату Пенсільванія використала регіональний маркетинг для трансформації економічної структури Піттсбургської агломерації — одного із центрів світового сталеливарного виробництва. Після аналізу маркетингового середовища з використанням класичного маркетингового інструментарію було розроблено стратегію розвитку Піттсбургського регіону. Нині Піттсбург — це регіон індустрії сервісу, охорони здоров’я, освіти, прецизійних технологій, легкої промисловості, сталеливарного виробництва. Проте, в ньому зайнято менше 5% працездатного населення. В кінці 90-х рр. ХХ ст., Піттсбург було визнано «Кращим для проживання містом в США», він увійшов в десятку кращих американських міст за рівнем урбанізації і охорони здоров’я жителів, хоча в 70-х рр. це був один із найбільш забруднених регіонів США. Вказаний досвід був використаний в багатьох країнах світу (Норвегія, Ірландія, Греція, Туреччина та ін.). Зокрема, в Росії в Кузбасі при пошуку оптимальних механізмів вирішення кризової ситуації (регіон мав вугільно-металургійну спеціалізацію і нерозвинуту соціальну сферу) була розроблена специфічна модель регіонального маркетингу. Пошуком адекватних моделей маркетингової діяльності займаються в інших суб’єктах Російської Федерації.
Традиційною сферою діяльності міських властей за кордоном став муніципальний маркетинг — використання інструментів маркетингу з метою розвитку міста, підвищення конкурентоспроможності його інституційних одиниць і забезпечення добробуту населення. Це система заходів по залученню до міста нових економічних агентів і інвестицій, шляхом розповсюдження інформації та друкованих матеріалів про місто, цілеспрямованих візитів міських керівників, зустрічей з потенційними інвесторами та ін.

Прогресивний зарубіжний досвід повинен бути врахований в процесі системної трансформації українського суспільства. Так, поширеними в останній час стала практика налагодження зв’язків з громадськістю. Найактивнішими учасниками є такі відомства державної виконавчої влади як Державна податкова адміністрація, Державна автомобільна інспекція, Державна туристична адміністрація, Міністерство оборони. Значну кількість заходів з пропаганди ідей, сприятливих для розвитку міст, починають здійснювати міські власті.

Під категорією «маркетингова діяльність органів державного управління та органів місцевого самоврядування» (макро- і мезомаркетинг) слід розуміти використання концепції, методології, технології маркетингу органами державної влади центрального та місцевого рівнів і органами місцевого самоврядування. Тобто ця система охоплює тільки інституційні одиниці сектору загального державного управління.

Можна запропонувати схему такої діяльності (мал.4.2).













Результат позитивний                                                                     Результат негативний

Мал.4.2. Схема маркетингової діяльності органів державного управління та місцевого самоврядування (макро- і мезомаркетингу)

Маркетингова діяльність органів державного управління має багатопланове значення:

· з економічної точки зору — це механізм економічної зацікавленості у згортанні виробництва одних і нарощуванні виробництва інших товарів. Її значення полягає у гармонізації інтересів усіх суб’єктів ринку, оптимізації структури господарського комплексу;

· із суспільно-політичної точки зору, крім сприяння формуванню споживацьких уподобань, — це механізм становлення стандартів соціальної поведінки, формування представництва політичних партій в структурі різних гілок влади;

· ідеологічна роль — реалізується в сприянні поширенню певної ідеології;

· освітньо-виховна — сприяє поширенню нових знань, прищеплює різноманітні практичні навички;

· психологічна роль полягає у формуванні психологічних установок, самооцінки, характеру реакції, психологічного клімату.

Основним напрямком в процесі формування системи державного управління маркетинговою діяльністю є розвиток центральних та місцевих органів державної влади, яким підпорядковане виконання маркетингових функцій.
Єдино можливою формою існування макромаркетингу є територіальна маркетингова система, яка є підсистемою економічної системи території. При цьому під територіальною маркетинговою системою розуміється організаційно-управлінський механізм, тобто взяті у сукупності підрозділ маркетингу органу виконавчої влади та план маркетингу — розділ програми соціально-економічного та культурного розвитку.

Організаційний механізм. Було б доцільним створити в структурі органів виконавчої влади організаційний механізм здійснення макромаркетингу — підрозділ маркетингу. Він органічно вписується у склад Міністерства економіки і з питань європейської інтеграції України, головних управлінь економіки місцевих державних адміністрацій, управлінь економіки виконавчих комітетів міських рад.

Пропонується схема типової організаційної структури підрозділу маркетингу органів виконавчої влади (мал.4.3). Запропонований також типовий зміст роботи і функціональні обов’язки співробітників підрозділу маркетингу органів виконавчої влади (табл.4.2).







Рис.4.3. Схема типової організаційної структури підрозділу маркетингу органів виконавчої влади

Таблиця 4.2

Запропонований типовий зміст роботи і функціональні обов’язки співробітників підрозділу маркетингу органів виконавчої влади

	Зміст роботи сектора
	Функціональні обов’язки співробітників сектора

	Сектор моніторингу — створює систему маркетингової інформа-ції, за допомогою якої збирає ін-формацію про маркетингове сере-довище території і обгрунтовує її маркетингові можливості (генерує конструктивні ідеї про те, як і за рахунок чого можна заробити гро-ші в бюджет території), визначає пріоритетні напрямки розвитку господарської діяльності підпри-ємств. Здійснює моніторинг зако-нів, указів, постанов, розпоряд-жень, що приймаються, засобів масової інформації; вивчення про-гресивного досвіду, спеціальної літератури, статистичних даних; входження в інформаційні мережі; маркетингові дослідження
	· здійснювати формулювання цілей і завдань, що сто-ять перед територією;

· виявляти проблеми і обгрунтовувати необхідність проведення маркетингових досліджень;

· проводити маркетингові дослідження і інтерпре-тувати отримані результати;

· відбирати джерела інформації;

· формувати банк даних про маркетингове середовище території на основі отриманої первинної та вторинної інформації;

· виявляти цільові сегменти ринку для розвитку тери-торіальних міжгалузевих комплексів;

· проводити комплексне вивчення та прогнозування потреб населення території;

· виконувати аналіз зібраної інформації;

· здійснювати контроль ефективності територіального маркетингу за допомогою інтегрального показника;

· складати звіти про результи проведеної роботи

	Сектор структурної і податкової політики — визначає існуючу і розраховує оптимальну структуру ВВП чи ВДВ території, пропонує систему податкових заходів для досягнення такої оптимальної структури


	· розраховувати внесок кожного територіального господарського комплексу (галузі) у ВВП чи ВДВ території;

· розраховувати коефіцієнт ефективності використання наявного ресурсного потенціалу кожного територіального господарського комплексу (галузі);

· прогнозувати орієнтири оптимізації кожного територіального господарського комплексу (галузі) у ВВП чи ВДВ території;

· розробляти рекомендації за ставками державних податків, місцевих податків та зборів, кредитної і бюджетної політики;

· пропонувати джерела фінансування для розвитку територіальних господарських комплексів (галузей)

	Сектор оптимізації господар-ських зв’язків — надає інформа-цію, огляди про фактори та тен-денції розвитку маркетингового середовища, сприяє встановленню зв’язків між суб’єктами господа-рювання
	· надавати інформацію про бізнес на території, розвиток ділової активності;

· надавати інформацію про програми фінансової підтримки розвитку пріоритетних територіальних господарських комплексів (галузей), у тому числі про нормативні акти, пільгові кредити, підтримку інноваційного розвитку, ярмарки, виставки тощо;

· надавати послуги з вибору об’єкта для співробітництва на території країни, регіону, міста;

· надавати інформацію суб’єктам господарювання та потенційним партнерам;



	продовження табл.4.2

	
	· формувати і поповнювати банк даних потенційних партнерів для суб’єктів господарювання;

· надавати методичну допомогу службам маркетингу, що функціонують на мікроекономічному рівні господарювання;

· організовувати тематичні семінари маркетингової спрямованості, як для навчання, так і для обміну прогресивним вітчизняним та зарубіжним досвідом

	Сектор просування — створює комплекс просування, що скла-дається з реклами, засобів приско-рення і/чи посилення позитивної реакції економічних агентів, про-паганди, особистих контактів. Займається формуванням позитив-ної громадської думки і сприят-ливого іміджу органів влади та те-риторії в цілому. Здійснює рек-ламні кампанії, презентації, пряме розсилання, проведення ярмарок, фестивалів, спортивних заходів, розповсюдження інформаційних друкованих матеріалів


	· розробляти систему кредитних, дотаційних, інвес-тиційних заходів;

· висвітлювати економічні, соціальні, спортивні, культурні, науково-технічні, медицинські, екологічні та інші успіхи території, створюючи уявлення про неї як місце з привабливими умовами життя, рекреації, господарської діяльності;

· підтримувати популярність і інтерес до території, використовуючи різні інформаційні приводи: день міста; день сміху; створення героїв, символів, ритуалів, традицій; проведення великих спортивних і культурних заходів, конференцій;

· популяризувати територію в цілому;

· стримувати розповсюдження негативної інформації про територію;

· формувати патріотизм, пропагувати здоровий образ життя — маркетинг ідей;

· культивувати популярність, високий авторитет, повагу до перших державних осіб країни, регіону, міста — маркетинг осіб;

· сприяти додатковим надходженням до бюджету, підвищенню конкурентоспроможності території і збільшенню можливості більш продуктивного вирішення соціально-економічних питань


Державна підтримка функціонування підприємств здійснюється відповідними секторами відділу маркетингу органу виконавчої влади. Селективна підтримка надається у першу чергу підприємствам, що зайняті матеріально-технічним забезпеченням соціальної сфери, постачають продукцію для державних потреб, приймають участь у ліквідації наслідків надзвичайних ситуацій, працюють у пріоритетних господарських комплексах.
Сектор моніторингу:

· аналізує маркетингове середовище за допомогою системи маркетингової інформації, діагностує стан підприємств та розробляє методичні матеріали індикативного характеру по удосконаленню їх роботи;

· накопичує інформацію про особливості функціонування підприємств різної галузевої та відомчої належності, форм власності, характеру готової продукції, організаційно-правової форми та ін.;

· складає прогнози розвитку мережі товарних потоків, що мають пріоритетне значення для забезпечення господарських зв’язків;
· розповсюджує прогресивний практичний досвід функціонування підприємств;

· сприяє впровадженню найновіших наукових розробок інноваційної спрямованості.

Сектор оптимізації господарських зв’язків:

· здійснює закупівлі по державних замовленнях, при цьому забезпечуючи ефективне витрачання бюджетних коштів;

· організує торги (конкурси, тендери) по розподілу державних замовлень;

· формує систему державних замовлень та поставок продукції для державних потреб.

Сектор просування:

· здіснює економічне стимулювання спрямоване на покращення результатів функціонування підприємств;

· забезпечує звільнення від податків, зменшення ставок податків, надання податкових кредитів і канікул, дотації, позики, гарантії займів підприємствам, що зайняті обслуговуванням організацій соціальної сфери та постачанням продукції для державних потреб;

· забезпечує виділення пільгових кредитів при здійсненні закупівель, завезення продукції та створення запасів на випадок надзвичайних ситуацій;

· організує проведення виставок і ярмарок з метою формування господарських зв’язків.
Підрозділ маркетингу органів державної влади — це організаційний механізм здійснення маркетингової діяльності. Проте для ефективного виконання своєї місії він повинен бути доповнений управлінським механізмом (мал.4.4).
















                                                            Ні                             Чи досягнуті                          Так

                                                                                          поставлені цілі
                                                                                                              структурної

                                                                                                               перебудови?

Мал.4.4. Алгоритм технології макромаркетингу (мезомаркетингу)

За допомогою зазначеної технології підрозділу маркетингу слід розробляти перелік взаємопов’язаних маркетингових заходів, тобто план маркетингу органу виконавчої влади, що складається з відповідних комплексів макромаркетингу.
На думку авторів, під комплексом макромаркетингу слід розуміти набір контрольованих змінних факторів, сукупність яких, — структурна політика, податкова політика, сприяння у формуванні каналів фізичного розподілу суб’єктів господарювання, просування — може бути використана для розробки плану маркетингу органу виконавчої влади (табл.4.3).

Таблиця 4.3

Структура і зміст комплексу макромаркетингу (мезомаркетингу)

	Назва елемента комплексу
	Зміст діяльності елементів комплексу

	Структурна політика
	формування раціональної функціональної і вартісної структури господарського комплексу території

	Податкова політика
	встановлення розмірів податків і зборів

	Сприяння у формуванні каналів фізичного розподілу суб’єктів господарювання
	надання ділової інформації суб’єктам господа-рювання, укладення договірних відносин з іншими територіями

	Просування
	звільнення від податків, зменшення ставок податків, надання податкових кредитів і канікул, дотації, позики, гарантії займів, організація виставок і ярмарок, проведення кампаній з формування і підтримки позитивного іміджу території


Складовою частиною комплексу макромаркетингу є комплекс просування, що автори інтерпретують як:

· реклама — макромаркетингова реклама може бути класифікована як іміджева, рубрична, порівняльна, інформативна, підтримуюча, нагадувальна, пояснювально-пропагандистська.

· засоби прискорення і/чи посилення позитивної реакції економічних агентів — це демонстрація переваг і можливостей об’єктів, що знаходяться на території; організації ознайомлювальних поїздок, надання інформації і послуг; політична і криміногенна ситуації; режим екологічної безпеки; ставки податків і зборів; рівень доходів населення; тип попиту; сукупність культурних традицій і надбань та ін.

· пропаганда («PR») — це проведення прес-конференцій, брифінгів, круглих столів для розповсюдження у засобах масової інформації відомостей про переваги території, корекції несприятливого уявлення про цю територію, забезпечення її позитивного іміджу, роз’яснення громадськості політики органів виконавчої влади, постійне інформування про результати проведеної роботи з точки зору задоволення інтересів суб’єктів господарювання і населення та ін. Фахівці з «PR» можуть запропонувати організувати проведення наукових конференцій, урочистих заходів, художніх та науково-технічних виставок, експозицій досягнень вчених, презентацій, ярмарок, спортивних змагань, що дозволить досягнути запланованого ефекту.

· особисті контакти трансформуються в такі заходи: представництва на інших територіях, знаходження і залучення потенційних інвесторів, розповсюдження інформації про переваги території на переговорах, встановлення довготермінових контактів і викладення аргументів на користь даної території.

Ефективність здійснення комплексу просування органу виконавчої влади території пропонується оцінювати за допомогою двох показників: додаткові надходження до бюджету, отримані після здійснення комплексу просування, та рентабельність комплексу просування.

Додаткові надходження до бюджету, отримані після здійснення комплексу просування, розраховуються за формулою:
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 — додаткові надходження до бюджету, отримані після здійснення комплексу просування;
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 — сума податкових надходжень до бюджету після здійснення комплексу просування;
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 — сума податкових надходжень до бюджету до здійснення комплексу просування;
В — витрати на здійснення комплексу просування.

Рентабельність комплексу просування розраховується за формулою:
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 — рентабельність комплексу просування.

В результаті зробленого аналізу можна дати слідуючу класифікацію співвідношення мікро- та макромаркетингу (табл.4.4).

Таблиця 4.4

Співвідношення мікромаркетингу та макромаркетингу

	Концептуально-методологічні характеристики
	Мікромаркетинг


	Макромаркетинг

(мезомаркетинг)

	Рівень економічної систе-ми, на якому застосову-ється концепція соціаль-но-етичного маркетингу
	· мікрорівень (підприємства та організації)
	· макрорівень, мезорівень (органи державного управління та органи місцевого самоврядування)

	Сектор інституційної одиниці
	· нефінансових корпорацій;

· фінансових корпорацій;

· некомерційних організацій
	· загального державного управління

	Передумови актуальності
	· трансформація ринку продавця в ринок покупця (посилення конкуренції, загострення збутових проблем)
	· демократизація держави, інститути якої повинні вра-ховувати потреби електо-рату;

· децентралізація влади і передача багатьох повно-важень місцевим органам державного управління і органам місцевого самов-рядування;
· зміни концепції економіч-ної політики з телеологіч-ної на генетичну

	Особливості
	· попит важливіший за товар;

· товар розглядається у кон-тексті кінцевого використання;

· прибуток важливіший за обсяг продаж
	· ціни на владні послуги формуються не кон’юнкту-рою ринку, а в результаті державного і регіонального управління;
· назміст та обсяг державних і регіональних владних послуг впливають політичні фактори;
· органи державного управ-ління та місцевого само-врядування слабо сприй-мають інновації, сильний вплив мають політичні та корпоративні інтереси

	Сутність маркетингового підходу
	· орієнтація на споживачів

	продовження табл.4.4

	Тлумачення сутності маркетингового підходу
	· націленність на задоволен-ня попиту споживачів у ін-вестиційних чи споживчих товарах
	· націленність на задоволен-ня потреб споживачів в по-слугах органів державного управління та органів міс-цевого самоврядування

	Мета
	Триєдина:

· задоволення попиту;

· отримання прибутку;

· турбота про нейтралізацію негативних наслідків гос-подарської діяльності під-приємства
	Триєдина:

· створення сприятливих зов-нішних умов формування конкурентних переваг під-приємств і підвищення якості життя населення;

· збільшення надходжень до бюджету;
· турбота про нейтралізацію негативних наслідків господар-ської діяльності підприємств

	Тлумачення обміну
	· кожна сторіна в результаті взаємодії досягає своєї мети

	Зміст
	· аналіз маркетингового середовища і розробка стратегії маркетингу;

· товарна і цінова політика;

· фізичний розподіл товару;
· просування
	· аналіз маркетингового середовища і розробка стратегії маркетингу;

· структурна і податкова політика;

· сприяння у формуванні ка-налів фізичного розподілу суб’єктів господарювання;

· просування

	Принцип
	· комплексності і синхронності

	Комплекс маркетингу 
	· товар;

· ціна;

· місце;

· просування
	· структурна політика;

· податкова політика;

· сприяння у формуванні ка-налів фізичного розподілу;

· просування

	Комплекс просування
	· реклама;

· особистий продаж;

· методи стимулювання збуту;
· пропаганда («PR»)
	· реклама;

· особисті контакти;

· засоби прискорення і/чи посилення позитивної ре-акції економічних агентів;

· пропаганда («PR»)

	Форма прояву
	· маркетингова система

	Атрибути підрозділу маркетингу
	· моніторинг середовища;

· орієнтація на споживача і конкурентів;

· міжфункціональна координація

	Блоки управлінського механізму
	· маркетинговий аналіз;

· маркетинговий синтез;

· стратегічний маркетинг;

· операційний маркетинг;

· маркетинговий контроль

	Критерій ефективності
	· рівень результативних показників відносно середньоринкових чи нормативних


Проблема підвищення конкурентоспроможності економіки України безпосередньо пов’язана з формуванням маркетингової системи країни, що, як це видно з мал.4.5 становить органічну єдність макромаркетингу (територіального маркетингу) та мікромаркетингу (фірмового маркетингу).


                                                                    МАРКЕТИНГОВА

                                                                                СИСТЕМА

                                                                    УРЯДУ

                                                                       (МАКРОМАРКЕТИНГ,

                                                                НАЦІОНАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ)
ТЕРИТОРІАЛЬНИЙ                            МАРКЕТИНГОВІ СИСТЕМИ

МАРКЕТИНГ                                         РЕГІОНАЛЬНИХ ОРГАНІВ

                                                    ДЕРЖАВНОГО УПРАВЛІННЯ

                                               (МЕЗОМАРКЕТИНГ, РЕГІОНАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ)
                                                         МАРКЕТИНГОВІ СИСТЕМИ ОРГАНІВ

                                                             МІСЦЕВОГО САМОВРЯДУВАННЯ

                                             (МЕЗОМАРКЕТИНГ, МУНІЦИПАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ)

МАРКЕТИНГ                      МАРКЕТИНГОВІ СИСТЕМИ СУБ’ЄКТІВ

ПРОДУКЦІЇ                                           ГОСПОДАРЮВАННЯ

                                                     (МІКРОМАРКЕТИНГ, ФІРМОВИЙ МАРКЕТИНГ)

Мал.4.5. Схема маркетингової системи країни

Маркетингова система України повинна складатися із підсистеми національного маркетингу, підсистеми регіонального маркетингу, підсистеми муніципального маркетингу, підсистеми фірмового маркетингу. Національний, регіональний, муніципальний маркетинг в міру своєї компетенції повинні створювати сприятливі зовнішні умови для підвищення ефективності фірмового маркетингу, наповнення бюджетів всіх рівнів, підвищення якості життя населення. Маркетинг в діяльності органів державного управління і органів місцевого самоврядування повинен створювати сприятливі умови зовнішнього середовища для підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємств. Такою є авторська концепція формування маркетингової системи України.

Процес втілення маркетингу в діяльність органів державного управління вже почався і йому треба надати науковий характер. Маркетинг повинен проникнути в діяльність інституційних одиниць всіх секторів економіки. Він повинен стати економічним інструментом державного регулювання, який створює сприятливе зовнішнє середовище господарювання підприємств.

Уряд України, уряд Автономної Республіки Крим, обласні державні адміністрації, Київська та Севастопольська міські державні адміністрації, виконавчі комітети міських рад надаючи «владні послуги» споживачам повинні здійснювати маркетингову діяльність. Зокрема, реклама, презентації, пряме розсилання, особисті контакти з потенційними партнерами, ділові візити, ярмарки, фестивалі, спортивні заходи, полегшення податкового тягаря, надання субсидій, пільгових кредитів певною мірою можуть сприяти підвищенню конкурентоспроможності підприємств, що знаходяться на відповідній території. Якщо для вирівнювання дисбалансу між економічними секторами потрібні структурні зміни в економіці, держава реалізує відповідний план маркетингу. Отже, держава за допомогою маркетингових технологій визначає економічні пріоритети і реалізує відповідний план маркетингу. Таким чином, в ідеалі, здається можливим адаптувати деформовану структуру господарського комплексу до потреб суспільства.

4.4. Пріоритети та ефективність державного маркетингу

В Україні взято курс на формування соціально-орієнтованої ринкової економіки, що обумовлює посилення державного регулювання всіх сфер життя суспільства і насамперед його економічної складової. Соціальна держава повинна за допомогою запропонованої маркетингової системи здійснити вибір суспільних пріоритетів, цілеспрямовано стимулювати певні сфери і напрямки діяльності. Маркетинговий підхід, сутність якого полягає в орієнтації на споживача, дозволить задовольнити потреби споживачів державних послуг і попит покупців товарів.

Для того, щоб система макромаркетингу працювала ефективно і могла вносити певний внесок у вирішення найскладніших завдань розвитку економічної системи в цілому, органи виконавчої влади повинні виявляти маркетингові можливості території (пріоритети). Це було важливо в усі часи, проте нині, коли в Україні виникла тенденція регіоналізації економіки країни, ця проблема набуває надзвичайної гостроти. Центральні та регіональні органи влади, органи місцевого самоврядування повинні шукати шляхи переходу до тактики соціально-економічних проривів у тих сферах, де вони можуть дати відносно швидкий ефект у поповненні відповідних бюджетів.

Існуючі класичні моделі стратегічного аналізу і планування розвитку, — модель BCG, модель GE/McKinsey, модель Shell/DPM, модель ADL/LC, модель Hofer-Schendel, — широко використовуються за кордоном маркетологами на мікроекономічному рівні (табл.4.5). Моделі прямо чи опосередковано базуються на концепції життєвого циклу товару і будуються в двовимірній системі координат. Як правило, на осі X розташовуються фактори, які підприємство може контролювати, на осі Y — неконтрольовані підприємством фактори. В переважній більшості моделей для порівняння видів бізнесу використовуються як кількісні, так і якісні показники.
Оскільки всі вказані моделі стратегічного аналізу і планування розвитку базуються на концепції життєвого циклу товару, яка доцільна на мікрорівні, то для вибору пріоритетів на макро- і мезорівнях вони не можуть бути використані. Це виключно інструменти фірмового маркетингу. Вибір пріоритетів для селективної підтримки в макромаркетингу повинен мати іншу схему аналізу.

Таблиця 4.5

Порівняльні характеристики моделей стратегічного аналізу і планування

розвитку у мікроекономічних системах

	Назва моделі
	Розмір матриці
	Показники

	
	
	по осі X
	по осі Y

	BCG — порів-няння темпів зростання і част-ки ринку (дво-факторна)
	2
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2
	Темп зростання обсягів прода-жу
	Відносна частка ринку

	GE/McKinsey —порівняння при-вабливості рин-ку і конкуренто-здатності (бага-тофакторна)
	3
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3
	Сильні сторони компанії: від-носна частка ринку і темп її зростання; дистриб’юторська мережа та її ефективність; кваліфікація персоналу; відда-ність споживачів продукції компанії; технологічні та мар-кетингові переваги; патенти, ноу-хау; гнучкість
	Ринкова привабливість біз-несу: місткість ринку; дифе-ренціація продукції; особли-вості конкуренції; норма при-бутку в галузі; престижність бізнесу; відданість споживачів торговій марці

	Shell/DPM —порівняння га-лузевої приваб-ливості і конку-рентоспромож-ності (багато-факторна)
	3
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3
	Конкурентоспроможність ком-панії: відносна частка ринку; дистриб’юторська мережа та її ефективність; технологічні на-вички; ширина і глибина то-варної лінії; обладнання і міс-церозташування; ефектив-ність виробництва; крива дос-віду; виробничі запаси; якість продукції; науково-дослід-ницький потенціал; ефект мас-штабу виробництва; післяпро-дажний сервіс
	Привабливість бізнесу: темпи зростання; норма прибутку; ціна; відданість споживачів торговій марці; значимість конкурентного упередження; відносна стабільність норми прибутку; технологічні бар’є-ри для входження в галузь; значення договірної дис-ципліни; вплив постачальни-ків; вплив держави; вико-ристання потужностей; наяв-ність субститутів; імідж

	ADL/LC —аналіз життєво-го циклу галузі

(багатофактор-на)
	4
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5
	Сильні сторони бізнесу: конкурентоздатність бізнесу; патенти; гарантійне обслуго-вування; вертикальна інтегр-ація; відношення менедж-менту до ризику
	Характеристики стадій життє-вого циклу: стадія життєвого циклу; темпи зростання міст-кості ринку; ступінь конку-ренції; відданість споживачів торговій марці; стабільність частки на ринку; перешкоди при входженні в ринок не-технологічного плану; ширина товарних ліній; розвиток тех-нологій; конкурентоспромож-ність



	продовження табл.4.5

	Hofer-Schendel — аналіз еволю-ції ринку (бага-тофакторна)
	4
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3
	Сильні сторони бізнесу: від-носна частка ринку; зростання частки ринку; охоплення роз-подільчою мережею; ефектив-ність мережі розподілу; різ-номаніття асортименту виро-бів; виробничі потужності і їх розташування; ефективність виробництва; крива досвіду; сировина для промисловості; кількість продукту; наукові дослідження і розробки; рі-вень цін; ефективність реклам-них заходів; вертикальна інте-грація; імідж
	Характеристики стадій життє-вого циклу: стадія життєвого циклу; темпи зростання (па-діння) місткості ринку; темпи технологічних змін у вироб-ництві; сегментація ринку; го-ловне функціональне значення


Leersnyder J.-M., Ourset R., Van Blockstal A. запропонували графічну модель для визначення конкурентоспроможності підприємств. У класичному варіанті цієї моделі використовують вісім векторів: концепція товару чи послуги, якість, ціна, фінанси, торгівля, комунікаційна політика підприємства, передпродажна підготовка, післяпродажна підготовка [ ]. Деякі фахівці пропонують інші групи показників [ ].

Така модель може бути використана і для визначення пріоритетів макромаркетингу — соціально значимих напрямків діяльності, для яких у першу чергу слід створювати сприятливі зовнішні умови розвитку. Це повинна бути багатофакторна (багатовекторна) модель визначення різних груп територіально і технологічно взаємопов’язаних та взаємодоповнюючих підприємств, яким доцільно надавати державну підтримку. При побудові графічної багатовекторної моделі на радіусах-векторах відображаються певні значення показників, що характеризують стан кожного оцінюваного кластера територіальної економічної системи (країна, регіон, місто). Сполучивши між собою кінці відрізків, отримаємо «багатокутник конкурентоспроможності». В процесі адаптації вказаної моделі для вирішення нового завдання першочерговим є вибір показників, які дозволять визначити такі пріоритети.

Можна запропонувати перелік показників оцінки пріоритетності кластерів, які відповідають радіус-векторам графічної багатовекторної моделі.

1) загальний обсяг виробництва;

2) рівень продуктивності праці;

3) наявність матеріально-технічної бази;

4) рентабельність (збитковість) продукції;

5) питома вага прибуткових підприємств;

6) обіговість грошових коштів;

7) кількість зайнятих;

8) внесок у ВВП (ВДВ);

9) частка експорту в обсязі продажу території;

10) наявність підготовлених кадрів;

11) введення в дію основних фондів;

12) індекс виробництва.

Оцінка потенційних можливостей кожного кластера здійснюється в залежності від відповідної площі багатокутника. Чим більшою є ця площа, тим вищий рейтинг конкурентоспроможності кластера. Таким чином, площа такого багатокутника стає своєрідним критерієм конкурентоздатності кластера. При цьому під критерієм розуміється спосіб оцінки обгрунтованості вибору пріоритетних напрямків діяльності в територіальній економічній системі.

Побудова графічної багатовекторної моделі здійснюється за таким алгоритмом:

1.Кути між радіус-векторами встановлюються однаковими і визначаються за формулою:

α=
[image: image147.wmf]m
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,

де α — кути між радіус-векторами;

m — кількість радіус-векторів, що використовуються в моделі.

2.Визначення довжини i-го радіус-вектора для показників, темп росту яких є бажаним і відображає підвищення рівня конкурентоспроможності кластера, здійснюється за формулами:
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[image: image152.wmf] — фактичне значення показника і-го радіус-вектора1;
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[image: image155.wmf]i

MAX

R

 — максимальна нормована довжина i-го радіус-вектора прирівнюється до одиниці при максимальному значенні відповідного показника.

3.Визначення довжини i-го радіус-вектора для показників, темп росту яких не є бажаним і відображає зниження рівня конкурентоспроможності кластера, здійснюється за формулами:
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 — мінімальне значення показника і-го радіус-вектора.
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 — максимальна нормована довжина i-го радіус-вектора прирівнюється до одиниці при мінімальному значенні відповідного показника.

4.Площа «багатокутника конкурентоспроможності» може бути визначена за формулою:
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 — площа багатокутника конкурентоспроможності j кластера,

n — кількість кластерів в структурі господарського комплексу території.

Таким чином, площа багатокутника конкурентоспроможності є функцією від довжини радіус-векторів:
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Різниця площ багатокутників конкурентоспроможності кластерів буде відображати їх відносну пріоритетність. Отже, умова конкурентоспроможності, наприклад, кластера 1 над кластером 2 має вигляд:
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Апробуємо дану методику. Для порівняння оберемо машинобудівний і агропромисловий комплекси Одеської області (табл.4.6).
Таблиця 4.6

Значення радіус-векторів для побудови «багатокутника

конкурентоспроможності» машинобудівного та агропромислового

комплексів Одеської області за станом на 1.01.2004 р.

	Назва показника
	Машинобудівний комплекс
	Агропромисловий комплекс

	
	Факт.
	Нормована довжина радіус-вектора
	Факт.
	Нормована довжина радіус-вектора

	Загальний обсяг виробництва, млн. дол.
	633,6
	0,9
	698,7
	1

	Рівень продуктивності праці, дол./чол.
	717
	0,14
	5070
	1

	Наявність матеріально-технічної бази, млн. дол.
	1383
	0,86
	1613
	1

	Рентабельність (збитковість) продукції, %
	1,9
	1
	-5,1
	0,1

	Питома вага прибуткових підприємств, %
	50,8
	1
	33,4
	0,67

	Обіговість грошових коштів
	3,6
	0,71
	5,1
	1

	Кількість зайнятих, тис. чол.
	137,8
	0,61
	225,5
	1

	Внесок у ВДВ, %
	13,0
	0,8
	16,0
	1

	Частка експорту в обсязі продажу території
	10,18
	0,8
	12,41
	1

	Наявність підготовлених кадрів (експертна оцінка)
	-
	1
	-
	1

	Введення в дію основних фондів, млн. дол.
	17,7
	1
	11,4
	0,64

	Індекси виробництва, в % до 2003 року
	48,5
	0,46
	104,7
	1

	На основі цієї інформації побудуємо „багатокутник конкурентоспроможності” машинобудівного та агропромислового комплексів в Одеської області (мал.4.7).


Мал.4.7. «Багатокутник конкурентоспроможності» машинобудівного та агропромислового комплексів Одеської області за станом на 1.01.2004 р.

Площа багатокутника конкурентоспроможності машинобудівного комплекса дорівнює:
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Площа багатокутника конкурентоспроможності агропромислового комплекса дорівнює:
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Різниця площ багатокутників конкурентоспроможності цих кластерів дорівнює:
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Отже, агропромисловий комплекс має більшу конкурентоспроможність відносно машинобудівного комплекса. Маючи результати такого аналізу, маркетологи можуть розпочинати розробляти відповідні комплекси маркетингу. Найістотнішим в маркетинговому плануванні є те, що держава нікому не наказує, не нав’язує свою волю. Кожне підприємство залишається автономним суб’єктом господарювання. План маркетингу держави тільки орієнтує підприємців певних секторів економіки у виборі рішення. Маркетинговими заходами держава здатна створити більш сприятливі умови для перспективних галузей національної економіки і тим самим адаптувати її структуру до потреб суспільства.

Україна зробила вибір щодо інтеграції до світового співтовариства та робить певні кроки у напрямку подальшої лібералізації зовнішньоекономічної діяльності. Зокрема, йдеться про вступ країни до Світової організації торгівлі (СОТ). Відкриття ринків, особливо сільськогосподарських та продовольчих, дуже часто поєднується із загрозою втрати державного суверенітету, а протекціонізм розглядається як захід для створення конкурентного вітчизняного виробництва. Запропоновані методологія та методика дозволяють завчасно спрогнозувати можливі сценарії розвитку подій у випадку вступу України до СОТ.

Територіальна економічна система є конкурентоспроможною, якщо вона забезпечує підтримку зростаючих життєвих стандартів і досягнення (збереження) таких позицій у відповідній економічній системі, коли товари, вироблені на території, успішно реалізуються на ринках. На думку авторів, при аналізі ефективності маркетингової діяльності у межах макро- і мезоекономічних систем не можна обмежитися тільки показником якості життя. Досягнення певної якості життя є тривалим процессом, і тому цей показник не може повною мірою визначити ефективність оперативної маркетингової діяльності. Маркетингова система органу виконавчої влади створюється для досягнення не однієї, а триєдиної мети.

Оскільки маркетинг здійснюється з метою досягнення показників, що перевищують нормативні чи середні, пропонується такий критерій ефективності функціонування маркетингової системи органу виконавчої влади: маркетингова система органу виконавчої влади є ефективною, коли її характеристики не менші ніж нормативні чи середні (на певній території —світові, європейські, національні, регіональні) показники. Тобто, чим вищі результативні індикатори діяльності маркетингової системи органу виконавчої влади у порівнянні з відповідними нормативними чи середніми, тим ефективніше вона функціонує і вища конкурентоздатність країни, регіону, міста. При цьому поняття «конкурентоспроможність території» слід трактувати як його стійке становище на відповідному ринку1.

На основі вищезапропонованого критерію пропонується інтегральний показник ефективності функціонування маркетингової системи органу виконавчої влади, за допомогою якого можна контролювати, як задовольняються потреби:

· формування довготермінових конкурентних переваг юридичних осіб і підвищення якості життя населення;

· збільшення надходжень до бюджету;

· нейтралізації негативних наслідків господарської діяльності.

Дані потреби різнохарактерні, і тому відповідні локальні показники мають різну розмірність. Тому для визначення інтегрального показника потрібно використовувати індексну форму виразу, при якій вплив розмірності усувається і з’являється можливість для проведення математичних розрахунків. Алгоритм запропонованої методики розрахунку інтегрального показника ефективності функціонування маркетингової системи органу виконавчої влади містить шість етапів.

Перший етап — вибір, ранжування і визначення рівня локальних показників: задоволення інтересів споживачів (підвищення конкурентоспроможності суб’єктів господарювання та якості життя населення), задоволення інтересів органу виконавчої влади, задоволення інтересів суспільства. Вибір і ранжування показників здійснюється на основі експертного методу. Джерелами інформації при визначенні рівня показників є статистична та оперативна звітність, що є у розпорядженні органів виконавчої влади. Пропонуються наступні локальні показники:

1. Показники задоволення інтересів споживачів.

1.1.Показники підвищення конкурентоспроможності суб’єктів господарювання:

· виробництво ВВП чи ВДВ на душу населення;

· величина інвестицій на душу населення;

· витрати на інновації на душу населення;

· середній освітній рівень працюючих;

· рентабельність господарської діяльності;

· чистий експорт.

1.2.Показники якості життя населення:

· тривалість життя;

· рівень освіти населення;

· рівень зайнятості;

· рівень інфляції;

· рівень середньодушового доходу;

· обсяг заощаджень у банках на душу населення;

· рівень бідності (мінімальний споживчий бюджет);

· забезпеченність населення житлом.

2. Показники задоволення інтересів органу виконавчої влади:

· обсяг податкових надходжень та зборів;

· ступінь дефіцитності бюджету.

3. Показники задоволення інтересів суспільства1:

· природний приріст (+), скорочення (-) населення;

· коефіцієнт злочинності;

· коефіцієнт злочинності по особливо важких злочинах;

· коефіцієнт захворюванності населення особливо небезпечними інфекційними хворобами;

· коефіцієнт захворюванності на СНІД;

· ступінь відповідності питної води світовим стандартам;

· ступінь відповідності атмосферного повітря світовим стандартам.

Другий етап — розподіл вибраних показників на дві групи (табл.4.6):

1) для яких зростання є бажаним;

2) для яких зростання є небажаним.

Таблиця 4.6

Розподіл локальних показників

	Показники, для яких зростання є бажаним (група 1)
	Показники, для яких зростання є небажаним (група 2)

	1. Показники задоволення інтересів споживачів.

1.1.Показники підвищення конкурентоспро-можності суб’єктів господарювання:

· виробництво ВВП чи ВДВ на душу населення;

· величина інвестицій на душу населення;

· витрати на інновації на душу населення;

· середній освітній рівень працюючих;

· рентабельність господарської діяльності;

· чистий експорт.

1.2.Показники якості життя населення:

· тривалість життя;

· рівень освіти населення;

· рівень зайнятості;

· рівень середньодушового доходу;

· обсяг заощаджень у банках на душу населення;

· забезпеченність населення житлом.
	1. Показники задоволення інтересів споживачів.

1.1.Показники підвищення конкурентоспро-можності суб’єктів господарювання:

· немає

1.2.Показники якості життя населення:

· рівень інфляції;

· рівень бідності (мінімальний споживчий бюджет);



	2 Показники задоволення інтересів органу виконавчої влади:

· обсяг податкових надходжень та зборів.
	2 Показники задоволення інтересів органу виконавчої влади:

· ступінь дефіцитності бюджету

	3 Показники задоволення інтересів суспільства:

· природний приріст (+) населення;

· ступінь відповідності питної води світовим стандартам;

· ступінь відповідності атмосферного повітря світовим стандартам.
	3 Показники задоволення інтересів суспільства:

· природне скорочення (-) населення;

· коефіцієнт злочинності;

· коефіцієнт злочинності по особливо важких злочинах;

· коефіцієнт захворюванності населення особливо небезпечними інфекційними хворобами;

· коефіцієнт захворюванності на СНІД.


Третій етап — визначення індексів для кожного локального показника окремо в групі 1 і в групі 2.

В групі 1 індекс розраховується за формулою:


[image: image183.wmf]i

i

н

ф

i

П

П

І

=

,

де 
[image: image184.wmf]i

І

 — індекс i локального показника, 
[image: image185.wmf]n

i

,

1

=

;
n — кількість показників;
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— фактичний рівень i локального показника;
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В групі 2 індекс розраховується за формулою:
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Четвертий етап — присвоєння кожному локальному показнику вагового коефіцієнту (
[image: image189.wmf]i

j

). Процес може відбуватися у двох формах:

а) для забезпечення обгрунтованості і достовірності результатів рекомендується використовувати метод експертної оцінки. При цьому слід забезпечити точність та ясність поставлених питань, залучити достатньо широке коло експертів, забезпечити повну незалежність суджень;

б) з враховуванням місця показника (m), яке він займає у кожному переліку. На першому місці розташовується найбільш значимі показники, далі у порядку зменшення значущості. Він визначається за формулою:
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П’ятий етап — визначення системи інтегральних локальних показників: задоволення інтересів споживачів (підвищення конкурентоспроможності суб’єктів господарювання (
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) та якості життя населення (
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));задоволення інтересів органу виконавчої влади (
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При цьому кожний з чотирьох інтегральних локальних показників визначається за формулою:
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Шостий етап — визначення інтегрального показника ефективності функціонування маркетингової системи органу виконавчої влади як середньої арифметичної інтегральних локальних показників, оскільки вони є рівноважливими.
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Нині формально розрахунки інтегрального показника ефективності функціонування маркетингової системи органу виконавчої влади за запропонованою методикою можуть бути виконані, інформація для цього є. Розроблена і рекомендується спеціальна форма. Проте, оскільки маркетингова система органу виконавчої влади реально не існує, то отримані результати виявляться беззмістовними. Тому апробація методики передчасна. Запропонований інтегральний показник одночасно виступає як орієнтир та підсумкова характеристика в макро- та мезомаркетингу. За допомогою методів інженерного прогнозування він дозволяє розкрити структурні компоненти маркетингової діяльності органів виконавчої влади.
Розділ 5. Тенденції розвитку маркетингу

5.1. Інтернет-маркетинг1
Розвиток Інтернет-економіки ставить перед маркетологами нові задачі і пропонує нові можливості. Інтернет – це одночасно середовище та засіб комунікації. Він містить інформаційний простір практично за усіма галузями знань та життєдіяльності суспільства, динамічно розвивається, представляє більшість провідних підприємств світу та широкі маси користувачів, формує нові економічні сили. Фактично, сучасна економіка та більшість компаній являють собою гібрид старої і нової Інтернет-економіки.
Відповідно до визначення А.Хартмана “Інтернет-економіка - це сфера, в якій реально здійснюється бізнес, створюється й змінюється вартість, здійснюються транзакції і встановлюються відносини типу "один-з-одним". Ці процеси можуть бути пов'язані з аналогічними процесами традиційного ринку, але, у той самий час, незалежні від останніх. Така економіка іноді називається цифровою економікою або кіберекономікою». В Інтернет-економіці, як і в традиційній, нині вже виділяються такі напрямки як Інтернет-бізнес (електронний бізнес), Інтернет-комерція, Інтернет-маркетинг [Хартман, Котлер].
Поняття «Інтернет-бізнес» визначається також як «будь-яка тактична або стратегічна ініціатива, що трансформує відношення між компаніями і споживачами, між різними компаніями, всередині компаній і навіть між окремими споживачами; реальний спосіб підвищення продуктивності праці, метод прискорення, інновацій і створення нової вартості в рамках компанії» [Хартман]. Із широким впровадженням економіки в Інтернет, необхідне глибоке усвідомлення того, що в діловому світі відбувається велика кількість процесів, що кардинально відрізняються від колишніх. Передумови успіху в Інтернет-економіці сильно відрізняються від тих, якими керувались раніше, змінилися базові принципи ведення бізнесу (табл.5.1).
Таблиця 5.1
Рушійні сили бізнесу в традиційній економіці та Інтернет-економіці [Хартман]
	Традиційна економіка
	Інтернет-економіка

	Стабільні, передбачені привілегії
	Свобода для всіх

	Економіка структур
	Відносини типу "один-з-одним"

	Стазис; опора на географію, капітал
	Рух

	Позиціонування
	Міграція вартості

	Довгострокове планування
	Виконання в реальному часі (швидкість)

	Захист продуктів, ринків, каналів
	Трансформація продуктів, ринків, каналів

	Прогнозування майбутнього
	Формування майбутнього або його адаптація 

	Тенденція до повторень
	Тенденція до експериментів

	Докладні плани дій
	Можливість вибору методів керування

	Структуровані формальні альянси
	Web-вузли неформальних альянсів

	Антипатія до невдач
	Невдача очікувана

	Слабкий зв'язок між нагородою і результатами
	Прямі зв'язки між ризиком і нагородою за ризик


Успішне існування в новій реальності визначається в значній мірі застосуванням як традиційного маркетингу, так і розробкою специфічних прийомів і засобів роботи в Інтернеті. В цілому, мова йде про формування нового напрямку в маркетингу - Інтернет-маркетингу. Він має наступні основні переваги [ ].
1). Глобалізація. Онлайновий маркетинг доступний як малим, так і середнім підприємствам незалежно від «віку» і географічного місця знаходження. Він дає можливість пошуку і доступу до інформації, а також надання власних товарів і послуг із будь-якої точки Земної кулі.
2). Інформація. Приватні і юридичні особи швидко та легко одержують величезний об’єм інформації про компанії, товари, конкурентів, партнерів тощо. Доступ до інформації здійснюється практично миттєво та безмежно.
3). Зручність. Можливість користуватися інформацією, замовляти товари і послуги в будь-який час доби, не виходячи з дому.
4). Зниження рівня впливу. Споживач не піддається впливу раціональних і емоційних чинників переконання, зберігається конфіденційність покупки й одержання інформації.
5). Швидка адаптація до ринкових умов. Постачальники можуть оперативно доповнювати пропозиції, регулювати ціни і характеристики продукції.
6). Зниження витрат. Інтернет-маркетинг дозволяє зменшити витрати на збереження і страхування товарів, створення і підтримку каталогів та ін.
7). Побудова партнерських відношень. Компанії мають можливість більш тісних контактів, ведення діалогів у режимі реального часу, швидкого реагування на постійно мінливі запити споживачів і вимоги партнерів.
8). Визначення охоплення території. Маркетологам дається можливість проводити постійні маркетингові дослідження, вивчати цільовий сегмент ринку, цілеспрямовано проводити опитування, вивчати навігацію на web-сайті та попит на інформацію зі сторінок та ін.
9). Просування товарів і послуг, бренду компанії. Реклама і PR компанії практично не мають територіальних і часових меж.
Виникнення онлайнового маркетингу пред’являє інші вимоги до роботи маркетолога. Насамперед це розширення простору власної свідомості, внутрішнє усвідомлення глобальності позачасового ринку, що не має державних, митних і інших кордонів, але з притаманними йому культурними і національними особливостями, стрімкий розвиток науково-технічного прогресу.
Виділені тенденції стають опорною базою, користуючись якою можна розуміти сутність успішних маркетингових дій, оптимальних тактичних прийомів і виникаючих можливостей, прогнозувати їхнє наступне використання (мал.5.1).
До важливих елементів маркетингу в новому середовищі відносяться:
— швидкість, орієнтованість на індивідуальні потреби і діалоговий режим;
— ключові аспекти технології, що забезпечують ці можливості;
— економічні чинники, що впливають на розвиток Інтернет індустрії [Хэнсон].






Мал.5.1. Тенденції, що найбільш вагомі для Інтернету (Модель ЦМО)

Інтернет має поряд з явними перевагами і недоліки. Одна з головних причин полягає в невеликій кількості користувачів Інтернету у деяких регіонах світу, зокрема в Україні число користувачів складає 3-5% населення. Більшість з них користуються Інтернетом як джерелом інформації. Хаотичність і інформаційна перевантаженість більшості сайтів робить важким одержання конкретної інформації, час її одержання для користувача, залучення й утримання потенційних клієнтів на сайтах фірм. Дослідження показують, що користувач повинний протягом 8 секунд побачити на сайті що-небудь корисне і цікаве, у противному випадку користувач іде на інші сайти. Повільне завантаження сайту і його інформаційна перевантаженість відштовхує. Більшість користувачів хвилюють питання, пов'язані з безпекою фінансових угод і переданої конфіденційної інформації, недоліки в системі оплати товарів і послуг.

Середній користувач Інтернету дуже сильно відрізняється від середньостатистичного мешканця за рівнем матеріального добробуту, технічної подготовки і рівнем освіти. Цей фактор вимагає чіткого сегментування віртуального ринку, обмежує можливості в просуванні товарів, вимагає спеціальних маркетингових досліджень для визначення моделей поводження користувачів і мотивів покупок в Інтернеті.
Маркетингові дослідження. Як і в традиційному, в Інтернет-маркетингу виділяють вторинну та первинну інформацію. Об'єм вторинної маркетингової інформації, доступної на Web-сайті, включає численні інтерактивні газети і журнали, велику кількість інформації, включаючи списки країн і галузей господарства, науково-дослідні звіти про ринки, списки агентів, дистриб’ютерів і урядових контактів, агентські угоди, спільні підприємства та ін. У цілому її можна згрупувати за наступними основними напрямками:

— інформація з країн (Книга світових фактів CIA, Бібліотека країн, Міжнародний валютний фонд, Всесвітній банк, Центр документів Мічиганського університету тощо);

— галузеві ресурси;

— статистика та аналіз торгівлі (Всесвітня торгова організація, Біржова торгівля, Маркетингові сторінки міжнародних торгових зв'язків Дельфіна, інформація з митних тарифів, бар'єрів та нетарифних стандартів тощо);

— інформація про компанії (Галерея щорічних звітів про стратегічних партнерів, путівник з досліджень компаній тощо);

— міжнародний маркетинг (Міжнародні ресурси бізнесу, Глобальна маркетингова інформаційна система експорту, Євро-монітор тощо);

— маркетингові фірми.

Крім того, з'явилися маркетингові агентства, що надають послуги з комплектування в режимі он-лайн, підбирання матеріалів. Доцільність збору вторинної інформації он-лайн перебуває в зручності й оперативності доступу.

Первинна маркетингова інформація в Інтернеті класифікується на пасивну та активну [А.М.Гордон]. У першому випадку від користувача не потрібно дій, щоб передати власникам серверу цікавлячі дані. За допомогою аналітичних служб, наприклад, SpyLOG http//www.spylog.ru, власник серверу може мати доступ до статистичних звітів по 600 різних параметрах. Можливо з'ясувати країну і місто, у якому знаходиться користувач, клас його провайдеру Інтернет-послуг (комерційний, корпоративний або сервер утворювального заснування), відстежити навігацію на web-сайті, пошук необхідної інформації, тривалість перебування в рубриках і на окремих сторінках та ін. Маркетингові аналітичні служби можуть також відстежити результативність розміщення в Інтернеті реклами і підготувати прогноз відвідування сайту на перспективу. Однак при пасивних дослідженнях немає можливості одержання демографічних і соціологічних характеристик користувачів.

Активна первинна маркетингова інформація збирається в результаті розміщення на web-сайтах інтерактивних анкет, що відповідають цілі і задачам конкретних маркетингових досліджень. Складністю даного способу одержання інформації є формування сильної мотивації в користувача до заповнення анкети.

Міжнародною Організацією професійних маркетологів (ESOMAR) розроблені стандарти маркетингових і соціологічних досліджень з використанням Інтернету. Вони повинні відповідати Міжнародному процесуальному кодексу маркетингових і соціальних досліджень та ґрунтуватись на повазі прав респондентів і інших користувачів Інтернету. ESOMAR видав директиву, що покликана захистити як інтереси Інтернет-респондентів, так і тих, хто забезпечує результати Інтернет-досліджень:

— дослідники не повинні втручатись в особисті справи Інтернет-респондентів. Співробітництво повинне бути добровільним;

— забороняється шукати особисту додаткову інформацію до вже доступної з інших джерел без відома і згоди респондентів;

— одержавши згоду від респондентів, дослідник не повинний уводити їх в оману з приводу природи дослідження або використання його результатів;

— необхідно попереджати респондентів про витрати, що вони можуть понести у випадку участі в опитуванні. Вони мають право вимагати, щоб частина або весь запис інтерв'ю були знищені або зтерті;

— респондентам повинна бути надана інформація про особу дослідника й адреса, за якою при бажанні можна буде зв'язатися з дослідником;

— анонімність респондентів повинна бути забезпечена, крім випадків, коли вони дали згоду на подальше використання даних, однак, ніяка особиста інформація не може бути використана для подальших недослідницьких цілей;

— дослідники повинні приймати заходи щодо захисту засекреченої інформації. Заохочується розміщення інформації щодо конфіденційності інформації.

— користувачі досліджень і громадськість не повинні бути введені в оману з приводу надійності і законності даного Інтернет-дослідження;

— дослідники не повинні розсилати неочікувані повідомлення тим респондентам, які вказали, що не хочуть їх одержувати [ ].

Успіх діяльності в Інтернет-середовищі де користувачі самі керують процесом навігації, може визначатися тим, наскільки враховуються їх інтереси. Тому необхідно знати об'єм аудиторії Інтернету або окремих сайтів, соціографічний портрет, опис споживчих параметрів, культурних та національних особливостей, менталітет тощо.

Маркетингові дослідження в Інтернеті здобувають усе більшого значення. Встановлено, що кількість користувачів Інтернету в світі досягає 420 - 450 млн.чол. При цьому спостерігається різниця в долі користувачів Інтернету від усього населення за регіонами і країнами, статтю та віком, соціальними характеристиками, оцінками матеріального достатку, можливістю участі в Інтернет-економіці, технічній підготовленості локального ринку. Наприклад, в США частка користувачів Інтернету складає близько 60%, у той час як у Росії та Україні у великих містах не перевищує 3-5%. Крім того, на розвинутих віртуальних локальних ринках досить активно відбуваються транзакції, тоді як вітчизняний користувач використовує Інтернет в основному як джерело інформації.

Компанія GfK-USM провела дослідження української Інтернет-аудиторії [http://www.gfk-usm.com.ua]. Отримані шляхом опитування в лютому 2003 р. дані показали: кількість регулярних користувачів Інтернету в Україні склала 6,4%, приблизно 3 млн. чоловік. Щорічний приріст становить 430 тис. чоловік. В соціальному розрізі основну частину Інтернет-аудиторії складає молодь і представники чоловічої статі. Із загальної кількості користувачів 52% користуються ним частіше, ніж один раз у тиждень. Більшість найчастіше входить у Мережу на роботі (37%), вдома (22%), в громадському місці (21%). Якщо порівнювати 2003 та 2002 рр. частка українських користувачів, що роблять покупки в Інтернеті зросла на 5%. У лютому 2003 року можливість доступу до Мережі мали 13% чоловіків і тільки 6% жінок, з них на роботі - 2% жінок і 5% чоловіків. Більше регулярних користувачів серед заможних громадян (32%), а серед бідних слоїв населення тільки 3%.
Ще одно дослідження української Інтернет-аудиторії провела компанія MMI Ukraine [http://www.oborot.ru]. За її оцінками, аудиторія Українського порталу має параметри, що наведені на мал.5.2, 5.3.

До ефективних методів маркетингових досліджень в Інтернет-економіці можна віднести бенчмаркінг - систематичну діяльність, спрямовану на пошук і ідентифікацію кращих підприємств, а також навчання на їх прикладі [ ]. Бенчмаркінг визначається як мистецтво виявлення того, що інші роблять краще, з вивченням і застосуванням їх методів роботи. Впровадження нових комп'ютерних технологій в ході реінженірінгу бізнесу припускає максимально можливе використання досвіду кращих підприємств.
Аналіз web-сайтів кращих компаній можна проводити за двома основними напрямками:

- зовнішній аналіз переваг – порівняння подібних видів діяльності в різних галузях, наприклад, між конкурентами або партнерами, що працюють на різних віртуальних ринках;

- функціональний аналіз переваг – порівняльний аналіз подібних функцій або процесів у різних галузях діяльності (наприклад, рекламних або PR - акцій).
Мал.5.2. Вік, стать, освіта та зайнятість відвідувачів Українського порталу

Мал.5.3. Склад непрацюючих, фінансове становище користувачів, вид діяльності працюючих, сімейний стан та знання англійської мови відвідувачів Українського порталу


Вибір web-серверів визначається підприємством самостійно. Аналіз можна проводити за товарами, послугами, функціями, Інтернет-стратегіями, чинниками, які особливо важливі для реалізації конкурентних переваг в Інтернет-економіці і т.д. Отримана інформація буде корисною при розробці концепції власного Web-серверу, дозволить врахувати помилки партнерів і конкурентів.

Особливо актуальними такі дослідження стають при розробці підприємством власного web-серверу або удосконаленні існуючого, адже ефективність маркетингу в Інтернеті в значній мірі залежить від якості представництва у віртуальній економіці. Пропонується методика маркетингових досліджень конкурентних переваг web-серверів підприємств. Вона складається з семи блоків.

1. Коротка характеристика компанії і її продукту. Визначення сфери діяльності компанії, чи існує компанія в традиційній економіці або тільки у віртуальній, протягом якого періоду пропонує послуги на Інтернет-ринку та ін.

2. Визначення цілей, з якими комапания виходить на Інтернет-ринок. Відомо, що web-сайт, з одного боку - це засіб реклами, просування торговельної марки або іміджу компанії, тобто елемент маркетингової комунікативної політики, з іншого боку, сайт - це продукт компанії в Інтернеті. У зв'язку з цим і мета виходу компанії на Інтернет-ринок розрізняється. Це може бути реклама іміджу компанії, просування продукту, можливість збільшення обсягів продажу за допомогою Інтернету, можливість одержання постійного клієнта шляхом надання необхідної інформації та ін.

3. Характеристика головної сторінки головного сайту і його міжнародних версій..

3.1. Аналіз технічних характеристик сайтів: швидкість доступу, зручність навігації, можливість пошуку інформації, повнота завантаження текстової і графічної інформації та ін.

3.2. Аналіз дизайнерських характеристик: чи узгоджений дизайн сайту з цілями і стратегією компанії в Інтернеті, які кольори, шрифт основного сайту, гіпертекстові посилання, графічні зображення, мультимедіа. Чи відрізняються дизайнерські характеристики основного сайту з його версіями з урахуванням національних особливостей користувачів. Тобто чи змінюється розташування текстової і графічної інформації, з чим це пов'язано. Отже необхідно дати обґрунтування маркетингових рішень за вибором дизайну сайтів.

4. Аналіз представленої на сайті інформації.
4.1. Структурованість інформації: чи чітко виділені розділи, рубрики, підрубрики. Наскільки зручно розташовані. Не спостерігається лі повторюваність в різних розділах. Як надана карта сайту, її зручність, порівняльна характеристика змісту інформації у рубриках і карті. Важливим елементом є класифікація інформації (первинна або вторинна, текстова або графічна). Пропорційність інформації за рубриками і підрубриками.

4.2. Глибина наданої інформації: наявність додаткових сторінок у рубриках, підрубриках, їх кількість. Залежність наповненості сторінок від ступеню розвитку ринку та його освоєння.

4.3. Надання інформації про відновлюваність сайту, що є свідченням постійної роботи над сайтом і його розвитку.

5. Аналіз додаткових послуг, які надаються компанією в Інтернеті.
5.1. Можливість передплати на новини, що дає користувачеві право бути в курсі подій, що відбуваються не тільки в компанії, але й у галузі або регіоні в цілому.

5.2. Наявність банерної реклами, партнерських програм (наявність посилань на сайти партнерів).

5.3. Існування можливості "зворотного зв'язку" за допомогою електронної пошти, наявність розділу FAQ.

5.4. Характеристика інтерактивного (діалогового ) спілкування. Визначення рівня Інтернет-економіки:

- бізнес-бізнес (busіness-to-busіness, B2B). Напрямок містить всі рівні взаємодії між компаніями;

- бізнес-споживач (busіness-to-consumer, B2C). Основою напрямку є роздрібна торгівля в Інтернеті, тобто присутність електронних магазинів, що пропонують широкий спектр товарів і послуг кінцевим споживачам;

- споживач-споживач (consumer-to-consumer, C2C). Напрямок містить можливість взаємодії споживачів для обміну комерційною інформацією.

5.5. Можливість купівлі on-lіne. Умови і форма оплати.

5.6. Рівень сервісу (можливість одержання програмного забезпечення, бонусів, знижок) та ін.

6. Аналіз маркетингових досліджень, які проводить компанія в Інтернеті.

6.1. Визначення типу досліджень (пасивні - без участі користувача, або активні, у яких потрібна участь користувача).

6.2. Реєстрація користувачів: одержання доступу до додаткової інформації. Платне або безкоштовне надання інформації. Оплачувані послуги.

6.3. Аналіз анкет як одного з типів активних маркетингових досліджень: чи представлені вони на сайті, їх кількість, тип користувачів, структура анкет, які використані питання, де розташовані анкети. Мотивація заповнення анкет.

6.4. Наявність бліц-опитувань з можливістю перегляду результатів.

6.5. Наявність «лічильників» відвідувань сайта.

7. Висновки і рекомендації з проведеного аналізу.

Аналіз сайту змінюється залежно від мети присутності компанії в Інтернеті, типу діяльності (маркетингові агенства, підприємства сфери послуг, промислові підприємства, державні установи, території та ін.). В окремих випадках деякі позиції запропонованої методики або розширюються, або звужуються.

Для апробації авторської методики був обраний основний сайт торговельної марки (ТМ) SUBARU (www.subaru-global.com) - автомобільного підрозділу концерну Fujі Heavy Іndustrіes Ltd і його версії в окремих країнах світу, а саме: у Франції (www.subaru.fr), США (www.subaru.com), Кенії (www.subarukenya.com) і Росії (www.subaru.ru). Різні версії були обрані для того, щоб простежити, яким чином компанія здійснює просування ТМ і корпоративного стилю на різні віртуальні локальні ринки. З іншого боку, при розробці сайтів необхідно було враховувати рівень розвиненості традиційної економіки регіонів, національні, культурні, релігійні особливості потенційних сегментів ринку, ступінь освоєння ринку запропонованими товарами і послугами. Проводився аналіз сайтів локальних ринків, що мають яскраво виражені специфічні особливості.

1. Характеристика компанії і її продукту.

SUBARU є автомобільним підрозділом компанії Fujі Heavy Іndustrіes Ltd (FHІ), виробником потужного і багатогранного транспортного устаткування. В основі проектів кожного з підрозділів компанії закладена передова.

Мета компанії FHІ: створювати і розвивати передові марки і технології, перебуваючи на світовому ринку 21-го сторіччя в образі лідируючого учасника. Для того, щоб будувати майбутнє, FHІ створює продукцію повну індивідуальності й обіцяє бути піонером у всіх галузях, ніколи не змінювати корпоративних традицій. Дане твердження стосується і маркетингової діяльності компанії, про що свідчить потужне використання нових Інтернет-технологій при розробці комплексу маркетингу.

Fujі Heavy Іndustrіes Ltd існує на ринку з 1917 року, а торговельна марка SUBARU з'явилася в 1954 році, її назва в перекладі з японської мови означає "Сузір'я плеяд" - це скупчення шести зірок у сузір'ї Тельця. Крім того, що назва марки виявилася дуже співзвучною для японців, компанія FHІ була утворена в результаті злиття шести компаній, що підтверджує доцільність і адекватність назви SUBARU.

2. Цілі виходу компанії на Інтернет-ринок, спеціалізація сайту.
Маркетинговою метою є просування торговельного знаку компанії з урахуванням особливостей національних ринків, ступеню їх розвиненості, знайомства споживачів з ТМ SUBARU. На основному сайті компанії існує можливість за допомогою гіпертекстових посилань потрапити на кожну з 35 національних версій сайту. Всі обрані для аналізу сайти носять рекламно-інформаційний характер і являють інструмент просування продукту на локальні ринки. Однак, на сайті США є можливість on-line купівлі, що свідчить про те, що метою виходу в Інтернет була не тільки реклама торговельного знака, але і збільшення обсягів продажів безпосередньо через Інтернет-мережу. Основний натиск робиться на просування автомобілів моделі Forester, яка призначена для всієї родини. Можливість on-line купівлі пов'язана з розвинутим віртуальним ринком у США.

3. Характеристика основного сайту і його модифікацій..

Швидкість завантаження сайтів усіх версій достатньо висока. Користувач не залишить сайт під час його завантаження. Навігація по сайтах проста і зручна, присутня карта сайта, що дозволяє користувачам потрапити в будь-який розділ сайту. Незважаючи на більш низьку швидкість завантаження графічної інформації, вона завантажується повністю. Як видно з табл.5.2, високі дизайнерські характеристики сайтів компанії можна пояснити тим, що вони розроблені висококваліфікованими фахівцями, а також прагненням підтримувати імідж і відповідати цілям і задачам діяльності компанії SUBARU.
4. Аналіз інформації, представленої на сайтах.

Інформація, представлена на версіях сайту, має чітку структуру - рубрики і підрубрики виділені, їх розташування зручно для користувача. Завдяки ефекту мультимедіа, надається можливість побачити підрубрики, що містять необхідну інформацію. Розташування рубрик знаходиться в логічному взаємозв'язку. На сайті Subaru Global шість рубрик: Home, Topіcs, Models, About Subaru, Motorsports, Worldwіde NetWork.
На американському сайті кількість рубрик зменшується до чотирьох, однак треба відзначити більше підрубрик.
На французькій версії чітко виділені п'ять рубрик, на відміну від глобальної версії, тут немає рубрики Worldwіde NetWork. На даній версії відбувається копіювання інформації в двох рубриках, стосовно характеристик модельного ряду SUBARU. Це пов'язано зі специфікою французького Інтернет-ринку і високою конкуренцією на автомобільному ринку - у Франції могутня автоіндустрія, і французи віддають перевагу національним маркам автомобілів.
Таблиця 5.3

Аналіз дизайнерських характеристик основного сайту компанії SUBARU та його версій

	Параметри
	Global
	США
	Франція
	Росія
	Кенія

	Узгодженість дизайну з цілями і загальною стратегією компанії
	Компанія SUBARU, переслідуючи при виході в Інтернет двоєдину ціль – збереження корпоративного стилю, а також урахування особливостей локальних ринків при просуванні ТМ, частково реалізує її за допомогою прийняття стратегічних рішень при розробці дизайнерських характеристик основного сайту і його національних версій. Зокрема, необхідно відзначити присутність у всіх версіях сайту синього кольору і торговельного знаку компанії – сузір'я Плеяд – як елементів корпоративного стилю SUBARU, що відображені у кожній з національних версій сайту.

	
	Компанія SUBARU використовує у своїй діяльності концепцію соціально-етичного маркетингу. Використання даної концепції допомагає компанії підтримувати свій імідж як передової компанії, що прагне в усьому бути першою, а також викликати в користувачів і потенційних клієнтів почуття надійності.

Тому і дизайн першої сторінки основного сайту узгоджується з прийнятою концепцією – на сторінці присутнє зображення гоночної команди SUBARU, яка стала чемпіоном світового ралі 2003 року, що проходило у Великобританії.

Компанія SUBARU є спонсором гоночної команди, тобто підтримує спорт, що позитивно впливає на спортивний розвиток суспільства. У цілому сайт носить інформаційний характер.
	Найбільш чітко простежується орієнтація конкретно на американських споживачів, тобто саме на версії сайт SUBARU в США врахування національних і культурних особливостей ринку найбільш очевидно. Дані дизайнерські рішення сайту США можна пояснити найбільшою розвиненістю ринку, його високими купівельними спроможностями, проведенням агресивної маркетингової політики, завдяки чіткому сегментуванню ринку і виділенням особливої цільової аудиторії з високим рівнем доходу. Єдина версія сайту, дизайн якої кардинально відрізняється від всіх інших. Сайт носить рекламно-інформаційний характер з функцією продажу, у тому числі on-line.
	Основна стратегічна мета сайту – проникнення фірми на ринок. Компанія поки не ставить задачу завоювання великої частки ринку, що пов'язано, насамперед, з високою конкуренцією в автомобільній галузі Франції і віддаванням переваги французами національним маркам автомобілів. В оформленні сайту зберігається корпоративний дизайн компанії й основні дизайнерські рішення. Дану версію відрізняє більш консервативний і стриманий дизайн, а графічні зображення усього лише декількох моделей Субару відображають основну ідею сайту.

Сайт носить рекламно-інформаційний характер.
	Ціль присутності компанії на російському віртуальному ринку – вихід і просування ТМ SUBARU. На сайті присутнє збереження корпоративного стилю SUBARU, однак, зробивши аналіз прийнятих компанією дизайнерських рішень, можна зробити висновок, що сайт носить рекламний і інформативний характер.
	Присутній корпоративний стиль компанії , у цілому дизайнерські характеристики узгоджуються з конкретними цілями виходу компанії саме на кенійський  ринок, про що свідчить як вибір яскравої колірної гами, так і графічних зображень усього модельного ряду SUBARU. Це говорить про те, що для компанії кенійський ринок новий, і ще не проведена його сегментація і не визначена цільова аудиторія користувачів.

Сайт носить у цілому рекламний характер.

	продовження табл.5.2

	Колірна гама
	Як уже відзначалося вище, синій колір присутній у всіх версіях сайту як корпоративний. Вибір саме синього кольору не випадковий, тому що емоційно синій колір сприймається споживачами спокійно, створюючи в них сприятливе враження про компанію, асоціюється з успішною діяльністю і величчю.

	
	Сполучення синьо-блакитного і білого кольорів основного сайту дуже зручно для сприйняття користувачем, таке сполучення створює враження про солідність компанії, її надійності.
	Сполучення синіх тонів з жовтогарячими на сайті США асоціюється в американців з вірністю, чесністю і початком нового життя, про що також свідчить зображений схід сонця.
	Сполучення синього із сірим кольором у французів сприймається спокійно, створює відчуття надійності.
	Колірна гама російського сайту аналогічна основному сайту, тобто тут є присутнім сполучення білого і синього кольорів.
	На сайті Кенії спостерігається сполучення синього з відтінками жовтого і жовтогарячого кольорів – синього як корпоративного кольору компанії, а більш яскраві і насичені кольори пов'язані зі специфікою африканської культури.

	Шрифт
	Розмір шрифту на всіх сайтах однаковий, середньої величини, однак у підрубриках шрифт дрібний і виникає необхідність у використанні меню, щоб збільшити шрифт. Однаковий шрифт на усіх версіях говорить про єдність у стилі.

	Наявність графічних зображень, елементів мультимедіа
	Присутність на сайтах графічних зображень, елементів мультимедіа говорить про високий рівень якості сайтів, а також про турботу компанії щодо свого іміджу як передової компанії. Також елементи мультимедіа і гіпертекстові посилання створюють зручність у навігації по сайтах. Однак необхідно відзначити, що сайти не перевантажено графікою і мультимедіа.

	Врахування національних особливостей при прийнятті дизайнерських рішень
	Так як сайт основний, то при розробці дизайну не ставиться мета врахування національних особливостей, його ціль – показати значимі позитивні риси корпоративної культури компанії – надійність, упевненість, згуртованість, тощо.
	При прийнятті дизайнерських рішень враховувалися національні і культурні особливості американської нації. Більшість американців – патріоти країни, культури, природи (на першій сторінці сайту розміщене графічне зображення природи США на тлі сходу сонця). Наявність на сайті найбільшої кількості мультимедійних ефектів спрямовано на залучення більш «спокушеного» американського споживача.
	Версія відрізняється витонченістю, вишуканістю дизайну, що в більшій мері відповідає характерові французької нації.
	Великим планом представлена модель Legacy сріблистого кольору. Таке рішення дизайнерів можна пояснити популярністю даної марки і сріблистого кольору на російському ринку і бажанням подальшого просування.
	Дизайнерські рішення відповідають особливостям культури, що проявляється  у виборі колірної гами (яскрава колірна палітра, зображення африканської пустелі). Компанія SUBARU не самостійно розробляла дану версію, а звернулася до кенійського web-розроблювальника, який  краще обізнаний про африканський ринок та національні і культурні особливості користувачів.

	Висновки
	Дизайнерські рішення, прийняті при розробці усіх версій сайтів компанії SUBARU, у цілому виконують функції врахування національних і культурних особливостей користувачів локальних ринків, але в той же час зберігають корпоративний стиль компанії. Висока якість графіки, оригінальне застосування елементів мультимедіа підкреслюють імідж компанії як передової, яка йде «у ногу з часом», що важливо для підприємств автомобільної індустрії. У цілому сайт легко впізнається, усі версії витримані в однаковому стилі, що вигідно відрізняє сайт компанії SUBARU.


На російській сторінці сімь рубрик, окремо виділяються рубрики "Технології" і "Галерея". Виділення рубрики "Технології" пов'язане з тим, що Інтернет-ринок Росії новий і потенційні клієнти повинні бути інформовані про нові досягнення компанії. Основні користувачі Інтернету в Росії - молоді люди і вони воліють прикрашати свій "Робочий стіл" Windows “шпалерами” із зображенням автомобілів, мотоциклів. Такі зображення можна завантажити прямо зі сайту Субару, скориставшись рубрикою "Галерея".

На сайті Кенії основних рубрик вісім, тому що рубрика "Модельний ряд" розбита на чотирі і інформація про кожну модель SUBARU виділена в окрему рубрику. Деякі рубрики нижнього меню сайту знаходяться в стадії розробки, що пов'язано, насамперед, з початком освоєння компанією даного ринку. Важливо відзначити той факт, що всі сайти розроблено безпосередньо компанією SUBARU, крім кенійського - цей сайт розроблений кенійською компанією Vіsіontechnologіes, посилання на яку представлено безпосередньо на сайті SUBARU.

Компанія SUBARU є спонсором спортивних заходів, активно використовує концепцію соціально-етичного маркетингу. На всіх сайтах представлена інформація про мотоспорт, тому що вона бере безпосередньо участь у даному виді спорту, й у кожнім регіоні є любителі і вболювальники авторалі, які стежуть за останніми новинами в цій області. Присутність Карти сайту у всіх версіях створює зручність у навігації.

Сторінки не перевантажені інформацією, представлена графічна і текстова інформація пропорційна і знаходиться в співвідношенні 50/50. Найбільш глибоким сайтом за кількістю наданої інформації є сайт США, у кожній з чотирьох рубрик знаходиться по 10 підрубрик, що пов'язано з культурними особливостями американців - їх прямолінійністю, прагненням до чіткості і структурованості в усьому. Досить глибоким є також сайт Кенії, що зв'язано з використанням агресивного маркетингу для просування компанії в Інтернеті. На інших сайтах обсяг наданої інформації досить однаковий і містить інформацію від історії створення компанії до новин мотоспорту.

На жодній з версій немає даних про відновлення сайту, дату останнього відновлення можна довідатися лише за датою останніх новин. Таку ситуацію можна пояснити тим, що у такої великої компанії склався імідж передової торговельної марки і користувач може бути упевнений у тому, що з сайтом ведеться постійна робота і він одержить всю нову інформацію.

Слід зазначити чітку структуру наданої інформації на всіх сайтах, кількість рубрик і підрубрик представлено в кількості, що не перевантажує сайти, вони знаходяться в логічному взаємозв'язку, і, незважаючи на те, що дані про відновлюваність інформації не присутні, необходно підкреслити динамічний розвиток компанії в Інтернеті, застосування новітніх технологій у наданні інформації про свою діяльність.

5. Аналіз додаткових послуг.
На жодній з версій немає можливості передплати на новини компанії, хоча представлені на самому сайті новини часто відновлюються і представлені досить глибоко, що дозволяє користувачеві бути в курсі всіх подій, пов'язаних з діяльністю компанії. Банерна реклама не присутня на сайтах компанії, що говорить про її солідність і велич, присутні лише посилання на сайти партнерів і основних дилерів компанії. Важливим є можливість "зворотного зв'язку" на усіх версіях, що дозволяє одержати відповідь на будь-яке питання безпосередньо від представника компанії. Одним з недоліків є неможливість спілкування on-lіne.

Купівлю on-lіne можна зробити лише з американської і кенійської версій сайту, що пов'язано, насамперед, з розвинутою Інтернет-економікою США, а також з тим, що Кенія є однією з найбагатших країн Африки і спостерігається зростання доходів цієї країни за рахунок "зеленого" туризму.

6. Аналіз маркетингових досліджень, які проводить компанія в Інтернеті.

Так як одержати дані про проведення компанією пасивних маркетингових досліджень в Інтернеті неможливо, зупинимось лише на активних дослідженнях, які проводить компанія SUBARU, тобто тих дослідженнях, у яких користувач бере участь безпосередньо. Уперше з такого роду дослідженнями користувач зіштовхується вже при першій спробі зайти на сайт SUBARU GLOBAL - під час завантаження основного сайту з’являється віконце “pop-up” із проханням для користувачів заповнити анкету. Спочатку компанія висловлює подяку користувачеві у відвідуванні сайту, а потім просить заповнити досить об'ємну анкету (питання, починаючи від віку і місця перебування і закінчуючи рівнем доходу і мотивацією відвідування сайту), мотивацією заповнення анкети є використання результатів дослідження в аналізі сайту.

Реєстрація користувачів на сайті не потрібна, виключення становить лише російський сайт, коли користувач хоче стати членом "Клуба власників SUBARU", він повинний зареєструватись і відповісти на кілька питань, що дозволяє компанії збільшити базу даних своїх потенційних клієнтів. На сайті не представлені лічильники відвідувань, пояснити це можна тим, що така солідна компанія як SUBARU не має потреби реклами таким способом.

7. Висновки і рекомендації.

Метою дослідження сайту було вивчення досвіду присутності в Інтернет-економіці однієї з провідних корпорацій світу. Відповідно до авторської методики, проаналізована маркетингова діяльність корпорації SUBARU в Інтернет-економіці. Проведений аналіз показав:

1. Компанія використовує концепцію соціально-етичного маркетингу.

2. Як на основному сайті, так і на його модифікаціях простежується корпоративний стиль - у дизайні, наданні інформації.

3. Поряд з використанням чіткого корпоративного стилю, компанія враховує національні і культурні особливості сприйняття інформації і дизайнерських рішень на локальних ринках.

4. Національні версії сайту враховують ступінь розвиненості ринку, орієнтовані на визначений сегмент, і в зв'язку з цим мають чітку спрямованість асортиментної політики.

5. Гарне структурування інформації, зручність навігації, використання нових Інтернет-технологій.

6. Напрямок сайту носить комплексний характер: формування іміджу компанії в Інтернет-економіці, реклама продукції, що випускається, надання можливості придбання продукції в рамках віртуальної економіки.

Запропонована авторська методика маркетингового дослідження web-сайту компанії дозволяє на основі принципів бенчмаркінгу провести комплексний аналіз маркетингових можливостей її присутності в Інтернеті. Крім того, вона дає підстави для порівняльного аналізу web-сайтів кількох фірм (або національних версій) за функціональною, конкурентною, консультативною і іншими ознаками. Апробація методики – маркетингове дослідження web-сайту компанії SUBARU – показала її універсальний, комплексний та прикладний характер. Запропонований методичний підхід допоможе більш ефективно функціонувати в Інтернеті українським виробникам.

Товарна політика. Виділяють дві основні групи товарів, які продають в Мережі: інформаційні і матеріальні [Успенський].

Інформаційні товари найбільш широко представлені в Інтернеті як безкоштовно, так і за плату. Безкоштовна інформація може служити для виконання функцій рекламування і просування торговельної марки компанії шляхом залучення на Web-сайт користувачів для підвищення впізнавання торговельної марки або ряду товарів підприємства. Платна інформація виконує безпосередньо функції товару і служить для одержання прибутку. На реалізацію товарів цього виду великий відбиток накладає те, що Інтернет є інформаційно насиченим середовищем. Велика кількість інформації, більшість якої надається безкоштовно, сформувала менталітет користувачів, що полягає в практично завжди існуючій можливості знайти подібну інформацію безкоштовно.

Матеріальні товари. Найбільшою придатністю для продажу в Інтернеті володіють наступні товари:
 — високотехнологічні товари, що вимагають аналізу значних обсягів інформації для придбання. Інтернет надає можливість представити необхідну інформацію на Web-сервері для подальшого аналізу споживачем. Прикладом таких продуктів можуть бути електроніка й автомобілі.

— товари, що мають середню або високу вартість, що пов'язано з демографічною особливістю Інтернету — високим середнім рівнем доходів користувачів.

— технічні товари, тому що Інтернет широко використовується людьми з технічною освітою.

— нові товари, тому що споживачі мають потребу в представленні необхідної інформації, що саме головне, аудиторія Інтернету представлена більшістю новаторів, здатними більш легко йти на ризик покупки товару-новинки.
Найбільш складним, але в той самий час найбільш прибутковим й орієнтованим на споживача підходом, є комбінування двох вищезгаданих підходів, тобто представлення на сервері як інформаційних товарів, за допомогою яких відбувається залучення відвідувачів на Web-сервер, так і матеріальних, що є основним джерелом прибутку.

Важливим елементом товарної політики є сервіс, що служить одним з важливих факторів підвищення споживчої цінності товарів. Сервіс і підтримка споживачів можуть бути істотно розширені за рахунок застосування Інтернету в наступних категоріях:

— додаткова публічна інформація. Підприємства мають можливість розміщення в Інтернеті значного обсягу інформації для представлення її споживачам. Це особливо важливо у випадку високотехнологічної продукції, як комп'ютерна техніка. За умови гарного дизайну сервера і наявності функцій пошуку споживачі можуть легко знайти важливу для них інформацію.

— Frequently Asked Questions (FAQ) — «Питання, що задаються найчастіше». Представлення такої інформації важливо не тільки для існуючих, але також і для потенційних споживачів продукції, для переконання у необхідності здійснення покупки. Така підтримка не обмежена в застосуванні тільки до комп'ютерної продукції, але й поширюється на будь-який товар, що вимагає інформаційної підтримки.

— механізм додаткового зворотного зв'язку. Інтернет можна застосовувати для організації ефективного зворотного зв'язку зі споживачами, що значно розширює можливості інтерактивної взаємодії споживачів і підприємств. Велике значення має представлення адекватної підтримки від на запити покупців. Відстеження й аналіз запитів є елементами, необхідними для організації ефективної підтримки споживачів.

Цінова політика. Проведені У. Хенсоном дослідження 2400 американських компаній і аналіз їх дій, пов'язаних з перетворенням ціни, показав, що ціноутворення найбільшою мірою впливає на прибутковість. Так, зміна фактичної ціни, що встановлює середня компанія в правильному напрямку на 1%, звичайно призводить до підвищення прибутку на 11%. Зміна ціни набагато сильніше впливає на діяльність підприємств, чим зменшення змінних витрат, збільшення обсягу продажів або зниження накладних витрат [ ].

Основним аспектом, з яким стикаються онлайнові компанії, є вплив Інтернету на цінову чутливість споживача. Цінова чутливість попиту вимірює реакцію попиту на зміну ціни. Її можна представити у виді зміни попиту в процентному виді при збільшенні ціни на 1%. Майже завжди зростання ціни призводить до зниження обсягів продажу. Вважається, що в більшості випадків Мережа підвищує цінову чутливість споживачів. Вивчення факторів, що впливають на цінову чутливість, дає базу для розуміння маркетологами, у яких випадках споживачі більш уважно відносяться до ціни.

Особливо розвивається маркетинг у режимі реального часу, та його складова, котра зв'язана з ціноутворенням. Зараз усе ширше застосовується три варіанти ціноутворення в режимі реального часу.

1). Розширення сфери застосування онлайнових аукціонів;

2). Зростання орендних ринків для споживчих і промислових товарів;

3). Спільне використання аукціону і здатності планувати - менеджмент доходу [Хєнсон].

На початку 21 століття вартість товарів і послуг проданих через Інтернет за допомогою аукціонних технологій перевищила 129 млн. дол. З тисяч аукціонних сайтів найбільшими є Onsale і eBay, і на відміну від більшості інших сайтів вони дійсно є прибутковими [Котлер].

Аукціони завжди були важливим засобом продажу унікальних і надзвичайних предметів, у тому числі особистих речей, нерухомості, предметів мистецтва. Онлайнові аукціони є ефективним і гнучким методом ціноутворення, навіть якщо доступні продажі у режимі особистого спілкування і ведення переговорів між сторонами під час обговорення умов продажу. Так, в Австралії при продажах нерухомості таким способом продавці в середньому одержують на 8% більше [Котлер].

Найбільшою проблемою при проведенні аукціонів завжди були витрати на те, щоб зібрати в одному місці й одночасно всіх учасників. Інтернет сильно змінив цю ситуацію. Нині web-сайти знаменитих і досвідчених аукціонів використовуються як інструмент з надання допомоги в проведенні аукціонів, тобто аукціонного помічника. Також онлайновим учасникам дозволяється приєднуватись до учасників, які безпосередньо присутні на аукціоні. І вже існують в Інтернеті виключно віртуальні аукціони. Немає необхідності особисто бути присутнім під час їх проведення. Цей фактор знизив витрати учасників і збільшив їх число. Він також призвів, як уже відзначалося, до того, що аукціонна ціна, що сплачується, стала більш високою, а, отже, прибутковість для продавця також підвищилась. Онлайнові сайти підвищили активність і ефективність аукціонів.

В останні роки маркетологи уважно вивчають розвиток аукціонів. Одним з піонерів в даній сфері був Вільям Вікері, який в 1995 р. одержав за цю роботу Нобелівську премію з економіки. Тепер дослідники стали краще розуміти особливості аукціонної форми.

Типи онлайнових аукціонів. В Інтернет-економіці, насамперед, виділяють «англійський» і «голандський» типи аукціонів, а також аукціони без оголошення заявок.

«Англійський аукціон» – ведучий називає запропоновану ціну поки не залишиться учасників, готових перебити останню оголошену заявку, у тому числі в онлайновому режимі. «Голандський аукціон» - первісна ціна встановлюється висока і через регулярні проміжки часу знижується. Перший учасник, що погоджується на поточну ціну, одержує стільки товарів за цією ціною, скільки захоче. Голандські аукціони використовуються для продажу і ціноутворення швидкопсувних продуктів, наприклад, квітів, молочних продуктів та ін. Аукціон без оголошення заявок - кожен з потенційних постачальників може зробити тільки одну заявку і не знає, що пропонують інші. Продавець відштовхується від цінових пропозицій, що очікує від конкурентів. У той самий час компанія не може виставити ціну нижче витрат. Результуючий ефект двох факторів, що впливають у протилежних напрямках, описується через вірогідний прибуток від заявок. Його використання як критерію для призначення ціни доцільно для компаній, що регулярно беруть участь у торгах. Рух компаній убік онлайнових аукціонів показано на мал.5.4.












Мал.5.4. Тенденції руху убік онлайнових аукціонів [Хэнсон]
Ціноутворення в режимі реального часу є особливо цінним, якщо цей підхід застосовують споживачі. Коли вони орендують той або інший продукт, найбільш важливим фактором для них є поточні потреби. У цьому випадку оренда може бути більш ефективним способом, ніж купівля (наприклад, оренда автомобілів, дорогого устаткування тощо).

Онлайнові орендні ринки цікаві орендою цифрових продуктів, що дозволяють усунути витрати, пов’язані зі збереженням запасів. Наприклад, користувачеві немає необхідності зберігати копію, якщо він може одержати її за запитом. У цьому випадку орендодавець створює роду «оболонку» навколо файлів. Доступ до них здійснюється після введення ідентифікаційного імені і паролю орендаря, при цьому автоматично знімаються гроші з рахунку орендаря-користувача.
Групове ціноутворення. Інтернет дозволяє приватним особам і організаціям об’єднуватись в групи для спільних покупок за більш низькими цінами. Знайшовши підходящий товар, споживач дивиться, скільки складає поточна ціна «у складчину», що залежить від кількості поданих заявок. На сайті може бути зазначено, що при одержанні ще, наприклад, якоїсь кількості заявок, ціна буде складати стільки-то. Головний недолік такої онлайнової системи в тому, що багато покупців не хочуть чекати, доки нагромадиться достатній обсяг покупки.

Менеджмент доходу також відноситься до маркетингових прийомів ціноутворення в режимі реального часу (Котлер, Хенсон). Це сучасна система порівнювання ціни і наявних можливостей. Інтернет дає нові, більш широкі можливості в даному питанні. Так, американська компанія “Priceline”, використовуючи комплексну онлайнову програму, що приймає заявки на 18 авіаліній, комисує до 1000 квитків у день. Це дозволяє назвати споживачеві ціну на авіаквитки, які продаються в останні хвилини і миттєво одержати відповідь. При цьому споживач може одержати економію в 3-4 рази, а авіакомпанія заповнені місця в літаку.

На віртуального ринку України, який тільки починає розвиватись на перше місце поки виходять питання ціноутворення корпоративного web-сайту й підтримки його присутності в Інтернеті. Фахівці в області web-дизайну стверджують, що вартість розробки Інтернет-сайту може коливатися від 5 до 30 тисяч доларів [Савченко]. У зв'язку з цим, вивчення досвіду маркетингової цінової політики компаній, що працюють на розвинутих локальних Інтернет-ринках має велике значення.

Політика комунікацій. Найбільш принципові аспекти - вибір домену, розміщення в пошукових системах, участь у спеціалізованих конкурсах в Інтернеті й одержанні нагород, використання дошок оголошень, банерну рекламу, PR.
Вибір домену. Для того, щоб звертання до всіх ресурсів Інтернету з погляду користувачів було найбільш легким і простим у Мережі існує система доменних імен. Вона призначена для того, щоб будь-який ресурс крім унікальної IP-адреси мав доменне ім'я, яке легко запам'ятовується. Вибираючи домен, для зручності просування web-сайту, а також товарів і послуг, які рекламуються на ньому, необхідно враховувати наступні моменти:

— доменне ім'я повинне бути коротким, легко запам'ятовуватись, вимовлятися і сприйматися на слух;

— доменне ім'я повинно бути логічно пов'язане зі спектром послуг, які надаються компанією, товарами, що випускаються або збігатися з назвою, або абревіатурою компанії;

— при записі домену не повинно виникати різночитань, його написання повинне бути однозначним, навіть для користувачів, що не володіють англійською мовою. Запис назви компанії здійснюється символами латинського алфавіту.

Реєстрація серверу в пошукових системах допомагає робити автоматичний пошук ресурсів, як правило, шляхом введення ключових слів і їх автоматичну індексацію, що значно полегшує пошук необхідного сайту, його просування у віртуальному просторі.

Розміщення посилань у web-каталогах. Каталоги використовуються для ефективного просування товарів і послуг в Інтернеті, оскільки є одним з найбільш часто використовуваних засобів одержання спеціальної інформації. Це ієрархічні бази даних, організовані за предметними областями. Потрапити в каталог можливо тільки зареєструвавши в ньому всю інформацію про web-сайт. Просування товарів і послуг через каталоги орієнтовано на сегмент віртуального ринку високоосвічених користувачів Інтернету – студентів, науковців, викладачів вищих навчальних закладів, фахівців високої кваліфікації в різних областях знань і практичної діяльності.

Розміщення посилань у «Жовтих сторінках». «Жовті сторінки» (Yellow Page ) - аналог широко розповсюджених на Заході телефонних довідників. На «Жовтих сторінках» звичайно розміщують коротку інформацію про тип бізнесу компанії, її логотип, 1-2 ілюстрації і повну інформацію про координати підприємства. У стандартні послуги входить розміщення назви бізнесу, номерів телефонів і факсу, адреси електронної пошти, посилання на сторінку в Інтернеті, кілька (2-5) рубрик, і короткий (20-50) опис діяльності компанії. Просування в «Жовтих сторінках» ефективно в локальних системах США і Західної Європи, де віртуальні ринки добре розвинуті і користувачі підготовлені і широко користуються Інтернетом для одержання інформації.

Реєстрація в тематичних web-серверах дає можливість просувати підприємство Інтернеті через гіпертекстові посилання. Такі посилання складають колекцію інформації з визначених областей діяльності і широко використовуються в пошуці вузкопрофесійної інформації. Таке просування ефективне для віртуального ринку інтелектуальних і промислових товарів, консалтингових, аудиторських фірм та ін.

Основна особливість реклами в Інтернеті полягає в її дворівневому підході. Першою ланкою реклами в Інтернеті є зовнішня реклама у виді банерів, текстових блоків і інших носіїв, розташованих на популярних і тематичних Web-сайтах. Другою (і центральною) ланкою є Web-сайт - вся інформація і послуги, представлені на сайті [Успенський].
Основними інструментами зовнішньої реклами в Інтернеті є:

— банерна реклама — одне з найбільш широко використовуваних засобів рекламування Web-сайту і залучення відвідувачів, а також гарний інструмент іміджевої реклами;
— реклама з використанням електронної пошти, а також заснованих на її механізмах — списків розсилок і дискусійних аркушів;

— реклама з використанням служб телеконференцій і дошок оголошень;

— партнерські програми, що є ефективним засобом залучення нових відвідувачів і збільшення обсягів продажу через Інтернет.

Виділяють наступні види реклами в Інтернеті і форми її оплати.

Оплата за кількістю показів. Основою для цього виду ціноутворення служить вартість на тисячу показів реклами або СРМ (Cost Per thousand) де тисячу позначає римська цифра М). Цей вид ціноутворення є сьогодні найбільш розповсюдженою ціновою моделлю. Розрахунок іде за кількість показів, підрахунок яких забезпечується програмними засобами. Реальною мірою кількості показів служить показник AD exposure — реальний показ реклами.

Фіксована оплата. Поряд з оплатою по кількості показів поширення також знаходить фіксована плата (Flat Fee Advertising). При цьому методі оплати розміщення реклами відбувається за постійну плату без обліку кількості показів і кліків на банер мишкою. Вартість залежить від популярності сторінок, тематики серверу, розташування реклами на сторінці.

Оплата за кількістю кліків мишкою. Всі інші цінові моделі є унікальними і не знаходять аналогів у традиційній рекламі. Вони ґрунтуються на даних по взаємодії користувача з рекламою, Web-сайтом і іншими механізмами, включаючи системи розміщення заявок і замовлень. Основною характеристикою цього методу ціноутворення є СРС (Cost Per Click) - вартість за тисячу кліків мишкою. Це цінова модель, при якій рекламодавець платить безпосередньо за кліки по своїй рекламі.

Оплата за кількістю відвідувачів. Основою цього методу є показник CPV (Cost Per Visitor) - вартість за тисячу відвідувань. Дана цінова модель аналогічна СРС, але має більш складний механізм підрахунку відвідувачів, оскільки облік можна вести тільки безпосередньо на стороні рекламодавця.

Оплата в залежності від кінцевого результату. Дана модель може бути двох видів і найбільш широке застосування знаходить у партнерських програмах. Перший вид цієї моделі, при якій рекламодавець веде розрахунок з видавцем, що розмістив рекламу, за конкретні дії притягнутих відвідувачів, має в основі показник СРА (Cost Per Action) — вартість за дію. Так, наприклад, розрахунок може відбуватись за кількість заповнених анкет, за передплату на визначені послуги, за заповнення заявок і т.д. Другий вид моделі, при якій рекламодавець веде розрахунок з видавцем, що розмістив рекламу, базується на продажах притягнутим відвідувачам і як розрахункову одиницю використовує показник CPS (Cost Per Sale) — вартість за продажі. Відмінністю від СРА є фіксація не тільки здійснення покупки, але і безпосередньо суми покупки. Відповідно, оплатою є не фіксована ціна дії, а відсоток від продажів.
Банерна реклама.. Найбільш широко розповсюдженим елементом реклами в Інтернеті є банери. Банерна реклама залишається одним із самих популярних і ефективних засобів залучення відвідувачів на Web-сторінки або Web-сайт. Крім того, банерна реклама є могутнім інструментом іміджевої реклами. Банери бувають двох видів: статичні й анімаційні. Перші являють собою статичне зображення, у той час як у другому випадку відбувається зміна зображення в часі — анімація. Число різновидів банерів, що застосовуються в рекламі, за різними оцінками досягає сьогодні декількох сотень. При всій незручності наявності такої великої кількості різновидів банерів процеси за їх стандартизацією знаходяться тільки на самому початку свого шляху. Звичайно на тому самому сайті існує відразу кілька схем впливу на аудиторію. Це може бути розміщення банеру на головній сторінці, показ реклами випадковим чином на всіх сторінках сайту, контекстний показ реклами за заданим списком ключових слів пошуку (при наявності на сайті пошукової системи).

Реклама на дошках оголошень. Дошки оголошень згруповані за темами і працюють за принципом безкоштовних оголошень у газетах. На відміну від дискусійних аркушів і конференцій, на дошках оголошень можна і потрібно публікувати саме рекламу, безпосередньо для якої вони і були створені. При виборі дошок оголошень перевагу варто віддавати найбільш популярним, котрі мають відношення до реклами, що представляється замовником.

Партнерські програми. Вибір партнерської програми залежить від виду запропонованих товарів або послуг. Інтернет-магазини, що продають такі товари як книги, квіти або компакт-диски, звичайно платять за конкретні продажі, а Web-сервери, що пропонують передплатні послуги, наприклад, на інформаційні продукти, платять за передплату на їх послуги, причому одні тільки за заповнення форми, інші ж тільки після оплати визначеної послуги. Для продавців природними привабливими сторонами створення і розвитку партнерських програм є безкоштовна реклама товарів і послуг, розширення каналів продажу. Крім того, на відміну від банерної реклами, продавцям не треба платити гроші до продажу товару. Участь у партнерських програмах дає власникам Web-сайтів можливість одержання додаткового доходу від свого Web-серверу. Цей спосіб дозволяє уникнути складностей, пов'язаних з використанням платіжних систем і наданням додаткових послуг своїм відвідувачам.

У цілому, можна говорити про формування Інтернет-економіки і розвиток в ній специфічної діяльності - Інтернет-маркетинг. Йому властиві ті ж функції, що й традиційній економіці, однак специфіка Інтернету висуває нову вимогу до парадигми даного науково-практичного напрямку.

5.2. Міжнародний маркетинг

Концепція міжнародного маркетингу – це аргументоване бачення закономірностей розвитку міжнародних ринків, а також місця і конкурентоспроможності підприємства в цьому процесі. Отже, міжнародний маркетинг орієнтований на пошук шляхів найбільш повної реалізації потенціалу підприємства завдяки визначенню місця й умов його використання за межами країни.

Основні принципи міжнародного маркетингу:

— поінформованість - ведення моніторингу стану та тенденцій розвитку міжнародного маркетингового середовища;

— адаптивність - здібність швидкого реагування комплексу маркетингу на специфічні потреби споживачів на міжнародному ринку;

— вибірковість - обгрунтований вибір рівнів входження на міжнародний ринок;

— безмежність - врахування інтересів і споживчих мотивів, типів покупців і їх платоспроможності; споживчих переваг товарів та інших факторів, що впливають на процес покупки в рамках міжнародного ринку;

— зворотний зв'язок - ситуаційний аналіз інформації про можливості і небезпеки міжнародного ринку в контексті юридичних, регулятивних, ринкових, конкурентних, соціальних, культурних і технологічних змінних;

— науковість - побудова міжнародних маркетингових систем з урахуванням нелінійних партнерських і багатомірних відносин, «граничних» ефектів і ефектів запізнювання; постійних змін; конкурентноздатних реакцій.

Ступінь залучення підприємства в міжнародні партнерські відносини називається процесом інтернаціоналізації його діяльності. Форми партнерських відносин - сукупність організаційно-оформлених зв'язків між учасниками міжнародного бізнесу, побудованих на основі міжнародної інтеграції і поляризації в політиці, економіці, техніці, соціумі. Різновиди партнерських відносин - сукупність різного роду партнерства, що виникає як наслідок здійснення контрактних умов організації зовнішньоекономічних комерційних операцій у процесі просування продукції, послуг і капіталу на міжнародний ринок.

Етапи міжнародного маркетингу. Розрізняють три етапи.

Перший етап. Характеризується наявністю мотиваційних передумов розвитку експортування товарів, послуг, капіталу на одному із міжнародних ринків. “Витягаючими” факторами, що сприяють орієнтації підприємства на експортування, можуть бути наступні: наявність визначених можливостей розвитку бізнесу на зовнішньому ринку; позитивні зміни в агентській мережі; можливість використання податкових пільг. У таких умовах, корпоративна стратегія підприємства може мати атакуючий характер поводження і проявлятися у:

— прийнятті топ менеджерами рішення про вихід на міжнародний ринок з метою росту прибутковості бізнесу чи нарощування обсягів виробництва;

— стрімлінні одержати маркетингові переваги;

— пред'явленні продукту з особливою специфічною характеристикою;

— ініцюванні продажу конкурентнспрможної технології.

Зовнішними факторами, що “виштовхують” підприємство-експортера, можуть бути наступні: прямі пропозиції підприємству від іноземних агентів по закупкам її товару, зміна ситуації на внутрішньому ринку під впливом стагнаційних сил. Під дією таких факторів приймається корпоративна стратегія пасивного виду. Така стратегія проявляється у орієнтації підприємства на захист від бізнес-ризиків, продаж сезонних товарів, використання можливостей недовантажених потужностей. Характерною поведінкою підприємства на цьому етапі інтернаціоналізації є прийняття рішення щодо вибору найбільш привабливої країни, на ринок якої є можливість вийти. Він залежить від того, наскільки підприємство має необхідну інформацію про дану країну, стан та динаміку факторів зовнішнього середовища.

Логіка пізнання зовнішнього середовища міжнародного маркетингу – це сукупність методів і прийомів, за допомогою яких менеджмент підприємств, що виходять на міжнародний ринок, здібний проаналізувати, по можливості діагностувати і спрогнозувати, постійно мінливі сили розвитку. Проводиться моніторинг зовнішніх факторів, стан і тенденції розвитку яких можуть уплинути на рішення щодо виходу підприємства на міжнародний ринок. Необхідність ведення моніторингу зв'язана також з вибором і застосуванням глобальних чи адаптивних стратегій міжнародного маркетингу. Практично, виникають задачі систематичного спостереження за станом і розвитком основних, неконтролюємих факторів, що впливають на розвиток світового ринку.

Пізнання зовнішнього середовища міжнародного маркетингу складається з аналізу, діагностики і прогнозування статистичних даних про стан наступних макроекономічних показників:

— обсягу і темпів росту ВВП;

— ВВП на душу населення;

— сальдо експортно-імпортного обігу;

— структури экспортноорієнтованих галузей;

— конкурентоспроможності економічного зростання країни (DCI);

— кон`юнктури валютного ринку країни;

— стану грошової системи;

— відображення інфляційного процесу;

— ступеню державного регулювання ринкових основ;

— установлення стадії економічного розвитку країни.

Загальновідомим методом аналізу зовнішнього середовища міжнародного маркетингу є матричний PEST- аналіз відповідних факторів (табл.5.3).

Таблиця 5.3

Матриця PEST - аналізу

	Політичні фактори (P)

Участь у міжнародних угодах

Політична стабільність

Рівень державного регулювання економіки

Законодавча база

Національні: суверенітет, безпека, добробут

Національні інтереси
	Економічні фактори (Е)

Межа відкритості економіки країни
Темпи економічного росту по основних макроекономічних показниках

Ступінь залежності від стадії економічного розвитку країни

Рівень транснаціоналізації

— стан платіжного балансу;

— ступінь закордонного впливу на розвиток національної економіки

	Соціальні фактори (S)

 Зміни в суспільних цінностях

Демографічна ситуація

Споживча поведінка і мотивація

Система громадянства

Соціальні інститути

Відношення населення до бізнесу

Різні аспекти культури, моралі, релігії
	Технологічні фактори (T)

Технологічні досягнення

Напрями технологічного прогресу

Наукові досягнення

Патентування та винаходи


Стан кожної зі складових PEST-факторів, динаміка і напрямки змін і є предметом постійного моніторингу, який ведуть менеджери підприємств, що мають намір вийти на міжнародний ринок. Вибір країни залежить від відповідного розміру і потенціалу ринку. Бажано мати інформацію про характер ділового клімату в країні, специфічні вимоги до її товару, рівень традиційно прийнятого сервісу.

Підприємство здійснює одне з важливих стратегічних рішень міжнародного маркетингу – вибір і встановлення рівня входження на міжнародний ринок. Маркетолог має можливість вибрати рівень проникнення на міжнародний ринок через наступні моделі:

— освоєння експорту (прямого чи непрямого),

— спільного підприємництва (ліцензування, контрактного виробництва, менеджментского контракту);
— прямого інвестування (створення спільного підприємства чи цілком підконтрольних філій, відкриття збіркового підприємства, покупка іноземного підприємства, будівництво нового підприємства на іноземній території).

Експортні стратегії припускають здійснення пошуку незадоволених потреб на міжнародному ринку, що підприємство в стані задовольнити існуючим продуктом, і знає, як це зробити. Це типова стратегія експортера, що намагається освоєний товар просунути на новий ринок. Фірма може планувати розвиток нових продуктів і нової політики просування, однак така стратегія провокує наявність експортних ризиків і вимагає більших знань про ринок.

Прямий експорт — продаж товару за кордоном  кінцевим споживачам чи посереднику.

Непрямий експорт — це продаж товару посередникам у власній країні, що перепродують його іноземним споживачам.

Найбільш постійні партнерські відносини з національними ринками закордонних країн розвиваються через організаційні форми спільних дій: ліцензійну торгівлю, контрактне виробництво, менеджментскі контракти і пряме інвестування.
Ліцензування означає продаж прав на знання науково-технічного і комерційного характеру за винагороду. До такого роду товарів відносяться: патенти, ноу-хау, шоу-хау, торгові знаки, технічні консультації та ін. Винагорода виступає в різних формах: первісного платежу; щорічних мінімальних платежів; відсотках від обсягу  продажів чи прибутку. Існують наступні методи встановлення ціни ліцензії:

— структурний;
— поточних;

— одноразових платежів [6].

1). Структурний метод будується на обліку основних видів витрат і результатів, що зв'язані з виконанням обов'язків за придбаною ліцензією: прямі витрати; витрати на збереження, збут, адміністрацію; витрати і прибуток виробника, відпускна ціна виробника; витрати і прибуток продавця; ціна реалізації. Розрахунок ціни ліцензії базується виходячи з того, що ця ціна відображає частку ліцензіара в прибутку ліцензіата:


[image: image201.wmf],

a

P

T

N

Z

´

´

´

=


де: Z – ціна ліцензії;

N – обсяг продаж;

T - термін дії ліцензії;

P – прибуток з одиниці товару;

а – частка ліцензіара.

Термін дії ліцензійної угоди коливається в залежності від об'єкта ліцензування: 5-7 років – ноу-хау, чи по товарах з коротким життєвим циклом; 7-9 років – якщо термін освоєння товару складає 1,5-2 року; 8-10 - довгострокове виробництво товару, великий термін освоєння і витрат.

2). Метод поточних платежів базується на принципі залежності винагороди ліцензіара від процесу освоєння ліцензіатом отриманого права як результату купівлі ліцензії. Поняття роялті зв'язане з одержанням ліцензіаром поточних платежів на весь термін дії ліцензійного договору. З іншого боку, ці виплати можуть бути зменшені за бажанням ліцензіара з метою стимулювання упровадження виробництва в практику, чи якщо це впровадження супроводжується високим ризиком. Крім того, ставка роялті змінюється з часом з метою збереження пропорції розподілу прибутку між ліцензіаром і ліцензіатом під впливом інфляційних процесів чи значних цінових змін у залежності від світової кон'юнктури:
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де: Z – ціна ліцензії на основі ставки роялті;
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 - ціна одиниці товару;

t – рік підписання ліцензійного договору;

R – ставка роялті.

Ставка роялті коливається в залежності від виду товару від 1% до 7 %.

3). Метод одноразових платежів. При використанні методу паушальної форми розрахунку ціна ліцензії базується на принципі одночасної проплати, без обліку реального обсягу освоєння і комерційної реалізації об'єкта ліцензування. Ця проплата визначається в самій ліцензійній домовленості. Крім того, в увагу береться той факт, що ліцензіар виступає як інвестор, а це означає, що для нього важлива орієнтація на банківську ставку, тобто, прибуток ліцензіара повинен бути більше ніж від альтернативних способів інвестування. Ліцензіат виступає в ролі кредитора, і для нього є важливим величина ставки кредитних грошей, тобто, прибуток ліцензіата повинен бути більше, ніж прибуток конкурентів з урахуванням витрат на ліцензію.

Для ліцензіара:
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де: Z – паушальна ціна ліцензії для ліцензіара;

Z” – ціна ліцензії з урахуванням ставки роялті;

a - банківська процентна ставка.

Для ліцензіата:
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де: Z – паушальная ціна ліцензії для ліцензіата;

Z” – ціна ліцензії з урахуванням ставки роялті;

b – ставка для кредиту ліцензіата.
Така форма взаємодії вважається найбільш безпечною для продавця ліцензії, оскільки він не несе значних втрат при провалі, експропріації капіталу, просування товару може бути прискорено за рахунок використання створеної торгово-агентської мережі ліцензіата, витрати невеликі. Ліцензіар проникає на такий ринок, куди неможливо проникнути іншим способом. Своєрідною формою ліцензійної торгівлі є франчайзинг, цей вид договору про спільне підприємництво залежить від можливості знаходження належного партнера для освоєння купленої ліцензії. Ліцензіат теж підданий ризику, тому що забезпечення можливості використання ліцензійного права вимагає власного капіталу.

Середнім між ліцензійною угодою і прямим закордонним інвестуванням є такий рівень входження на міжнародний ринок як виробництво товару за контрактом. Підприємець передає виробництво партнеру на зовнішньому ринку, залишаючи за собою повний контроль над маркетингом. Така форма переважає в тому випадку, якщо потенційна місткість ринку обмежена, особливо, якщо товар підлягає патентуванню.

Менеджментський контракт — це ще один з рівнів проникнення на ринок, що припускає продаж ноу-хау. Управлінська компанія забезпечує тільки менеджментські і консультаційні послуги, виробничою потужністю володіють інші. Це, звичайно, безпечний підхід до міжнародного партнерства. Ключовий менеджер, у випадку ускладнення ситуації в даній країні, у будь-який момент може залишити місцевих власників виробничих потужностей.

Високий ступінь залучення в партнерські зв'язки на закордонному ринку припускає організація спільного виробництва з метою входження на ринок. Стратегія поводження компанії на ринку залежить від можливих рішень: чи організувати пряме інвестування виробництва за кордоном, самостійно чи з партнером, чи здійснити повний виробничий цикл, чи тільки зборку виробів; побудувати нове підприємство чи придбати вже існуючу компанію.

Найбільш привабливим може бути спільне виробництво, якщо партнери зможуть відійти від суперечок, зв'язаних з розподілом отриманого прибутку; з політикою управління, що базується на технічному і маркетинговому ноу-хау; на знанні ринку іноземним партнером і його політичними зв'язками. Здійснення прямого інвестування означає побудову стратегії інвестування, на яку впливають значна кількість зовнішніх факторів, що обмежують впровадження даної стратегії. Серед них варто розрізняти: державну політику стосовно іноземного капіталу; відсутність чи наявність дискримінаційних правил до іноземних компаній; можливість реєстрації торгових марок з метою захисту; можливість появи додаткових витрат на робочу силу, транспортні послуги, страхування; можливе подвійне оподатковування; обмеження реєстрації капіталу та ін.

Якщо підприємство в стані знайти достатній ступінь потенційних можливостей ринку можливо організувати цілком підконтрольні філії, власник яких – материнська компанія. Цю можливість використовують мультинаціональні компанії, які, у противагу глобальним компаніям, здійснюють стратегію адаптації до умов кожного сегменту ринку, працюють на покупця, що віддає перевагу товару з національними відмінностями, будують імідж на диференційованому характері товарів.
Варто помітити, що перераховані стратегії поводження підприємства на закордонних ринках є стратегіями присутності, але не стратегіями виходу на закордонний ринок.

Підприємство вийшло на ринок, якщо здійснюється стабільна пропозиція товарів, є постійні клієнти, значна частка ринку. Необхідно визначити час виходу на ринок. Звичайно, виходити на ринок у період спаду ринкової активності - небезпечно, бажано входити під час її підйому. Стратегія виходу повинна бути ув'язана з політичним циклом, бізнес-циклом, сезоністю, міжсезоністю. Наприклад, якщо підприємство перестає рекламувати продукцію між сезонами, то на цьому втрачається 20-25% прибутків від збуту. Таким чином, клієнта потрібно готувати до покупок, навіть якщо не сезон, враховувати випадкові покупки.

Стратегія виходу на зовнішний ринок установлюється, насамперед, у залежності від поставленої мети, часу досягнення цієї мети. Це є одне зі стратегічних рішень у теорії міжнародного маркетингу. Якщо ціль на міжнародному ринку не досягається протягом 2-3-х років (цикл комерціалізації – цикл нормального продажу і надходжень), то виникають значні проблеми. Стратегія виходу на ринок припускає рішення питань: який товар пропонується; за якою ціною; як рекламується; які канали розподілу побудовані?

Таким чином, на першому етапі інтернаціоналізації діяльності підприємства, з погляду побудови партнерських відносин на міжнародному ринку, варто розрізняти:

— класифікацію мотивів експортування;

— пошук найбільш привабливої країни для виходу на її ринок;

— вибір рівнів входження на міжнародний ринок;

— розробку стратегії виходу на міжнародний ринок.

Другий етап. Підприємство входить в розширені партнерські відносини в різних формах і різновидах одночасно на декількох міжнародних ринках. У зв'язку з цим, необхідно прийняти одне зі стратегічних рішень міжнародного маркетингу – здійснити вибір найбільш привабливого ринку. Відомі кілька методів вибору привабливого ринку [4, 6, 8]. Насамперед, необхідно відзначити критерії вибору: місткість ринку, динаміка росту, сила конкурентних переваг, наявність конкурентних сил у галузі, величина і структура попиту.

При визначенні привабливого ринку можливо скористатися портфельною матрицею Дж. Мак Кензі, де відображаються стратегічне положення у конкурентному отченні і критерії привабливості ринку. При встановленні найбільш привабливого ринку, необхідно зробити систематизовану оцінку перспектив діяльності на міжнародному ринку за допомогою обробки наступних видів інформації.

1. Оцінити макроекономічні показники розвитку обраної країни:

— темпи розвитку ВВП, зростання населення, робочої сили;

— сальдо платіжного балансу і його основних складових балансів;

— структурне й об'ємне наповнення експорту й імпорту;

— переважні напрямки витрат споживачів.

2. Проаналізувати пропозиції, що характерні її ринку.

А. Обсяги зовнішньої конкуренції - виявляются шляхом аналізу: статистики по імпорту на базі щорічних даних ООН по світовій торгівлі; значень товарних індексів; відповідністі запропонованих товарів прийнятим стандартам промислової і торгової класифікації; статистики зовнішньої торгівлі.

В. Аналіз імпорту звичайно включає:

— визначення потоку імпорту за останні п'ять років по основних країнах-постачальниках в обсязі і по вартості;

— дослідження темпів росту імпорту по роках у відсотках.

С. Аналіз внутрішнього споживання, яке визначається загальною пропозицею.
Загальна пропозиція=національне виробництво–експорт+імпорт.

3. Аналіз попиту і кінцевого споживання товару проводиться з метою вивчення різноманітних груп основних споживачів товару, визначення моменту зростання попиту. З цією метою аналізуються:

А. Сектори економіки, що використовують продукт.

В. Частку кожного сектора в загальному споживанні товарів.

С. Типи економічного росту кожного з цих секторів.

D. Плани і прогнози майбутнього росту попиту для кожного основного сектора і взаємозалежних секторів економіки.

4. Прогнози попиту на п'яти-десятилітню перспективу:

А. Дослідження довгострокових трендів з урахуванням циклічності економічного розвитку.

В. Аналіз можливостей взаємозаміни деяких товарів.

С. Дослідження програм держави й уряду.

D. Ураховування ступеня розвитку конкуренції.

5. Збирання інформації щодо цін:

А. Екстраполяція ціни на одиницю товару протягом п'ятилітнього періоду для визначення тенденцій.

В. Польові дослідження у власній країні прибутковості виробника і цін на умовах FOB.

С. Польові дослідження цін на умовах CIF і розподіл витрат у тій країні, куди фірма планує вийти.
6. Визначення елементів, які впливають на умови підступу до ринку:
А. Митні тарифи.

В. Увізні мита.

С. Нетарифні бар'єри.

D. Державне регулювання  імпорту.

7. Дослідження торгової діяльністі.

А. Розміри і марка товару, що  найчастіше  затребувані.

В. Найбільш переважні нові види  упакування чи презентації продукції.

С. Найбільш популярний асортимент товару.

D. Стандартизація на національному рівні.

Е. Звичайні канали торгівлі.

F. Умови оплати.

G. Проблеми транспортування.

Н. Умови страхування.

8. Аналіз стимулювання збуту.

А. Потенційні клієнти і способи передачі їм інформації.

В. Де і як комерційна пропозиція повинна бути представлена?
С. Засоби повідомлення.

D. Профіль цільової аудиторії.
Е. Витрати на рекламу на одного клієнта на різних носіях.

F. Сила і слабість існуючих клієнтів

Н. Торгові ярмарки. Які групи клієнтів їх відвідують, які умови участі.

При виборі найбільш привабливого ринку підприємству необхідно виявити кращі напрямки маркетингових зусиль , на яких вона може домогтися конкурентних переваг. За допомогою SWOT-аналізу маркетологі починають процес планування і розробки загальних і часткових корпоративних і маркетингових стратегій.

Третій етап. Припускає побудову стратегій взаємодії з закордонними партнерами з урахуванням стану конкурентного середовища і можливостей інтеграції в глобальному й  адаптованому аспектах.

Міжнародна маркетингова стратегія є складовою частиною стратегічного процесу управлінняння поводженням підприємства на міжнародному ринку і встановленням партнерських відносин. До основних міжнародних стратегій відносяться: глобальні, орієнтовані, корпоративні [6, 8].

Глобальні стратегії проявляються в наступних різновидах:
— стратегія мінімізація витрат;
— стратегія фокусування;
— стратегія диференціації;
— стратегія інновацій;
— стратегія швидкого реагування.

Серед корпоративних портфельних стратегій розрізняють наступні:
— міжнародної диверсифікованості;

— зв'язаної диверсифікованості;

— незв'язаної диверсифікованості;

— відкачки капіталу і ліквідації;

— посилення курсу, реструктуризації, виживання.

Конкурентні міжнародні стратегії можна класифікувати:

по типах дії - наступу, оборони, наступу й оборони, вертикальної інтеграції;
по стратегічної позиції - лідерів, середніх фірм, слабких фірм, кризову.

Слід розрізняти відомі види підходів до міжнародної діяльності:

— глобальний;

— глобально-диференційний,

— адаптивний.

Глобальний підхід спрямований на стандартизацію у виробництві товару, його просуненні з метою задоволення відносно однорідних потреб на ринках різних країн. Підприємство має можливість зводити до мінімуму набір модифікацій виробленого продукту і вибирати для цього відповідне середовище. Перевага такого підходу проявляється в економії на масштабах виробництва. На вибір глобального підходу впливають глобальні сили, пов`язані із пошуком подібностей в потребах споживачів, передбачаючи, що світові потреби з часом стають більш однорідними, а споживачі готові купувати стандартизовані товари за більш низькими цінами.

Глобально-диференційний підхід передбачає стандартизовану організацію виробництва та реалізації товару з врахуванням культурних, традиційних особливостей потреб на ринках різних країн. Прикладом такого підходу можуть бути партнерські стосунки на основі франчайзингу - збереження стандартної технології товару з врахуванням специфіки місцевого ринку.
Адаптивний підхід будується на виявленні специфічних потреб різних ринків під дією особливої поведінки покупців, конкурентних переваг підприємства у конкурентному середовищі. Так, наприклад, європейському і американському експорту автомобілей при розробці стратегії освоєння японського автомобільного ринку, необхідно враховувати не тільки ціну і якість запропонованих моделей, але і високий національний менталітет японського покупця, у якого, в першу чергу, існує доброзичливе відношення до автомобілей японського виробництва. Адаптивність у поведінці диктується станом розвитку різних галузей, правовими обмеженнями у країнах.

Таким чином, існує багато форм виходу на зовнішній ринок: основні і забезпечуючі комерційні операції, спільна підприємницька діяльність, пряме інвестування та інші. Вибір того чи іншого виду діяльності на світовому ринку залежить від багатьох факторів. Використання теорії та практики міжнародного маркетингу дає можливість підприємству зорієнтуватися у виборі стратегії поведінки і діяльності на міжнародному ринку.
Міжнародні маркетингові можливості. Міжнародні маркетингові можливості – це виявлені, ідентифіковані, найбільш привабливі ринкові умови, які підприємство в стані освоїти і використовувати з метою прискореного отримання доходу на зовнішньому ринку. Можна констатувати кілька шляхів реалізації міжнародних маркетингових можливостей.

Насамперед сам вихід на міжнародний ринок у залежності від стануі ступеня інтернаціоналізації підприємства, може бути однією з умов придбання таких можливостей. Прийняття рішення про вихід на зовнішні ринки має в собі нові можливості розкриття та реалізації її потенціалу. Для прийняття такого рішення потрібно обпиратися на належні передумови. В їх числі:

— задовільний досвід виробництва та реалізації товарів і послуг у відповідному сегменті внутрішнього ринку;

— достатньо висока конкурентоспроможність на внутрішньому ринку;

— обмежені можливості розширення діяльності на внутрішньому ринку шляхом реалізації товарів, інтелектуальних продуктів та інвестування капіталу;

— зацікавленість у сильних зарубіжних партнерах, у більш сприятливій інфраструктурі, у більш надійному законодавчому захисті інтересів і мінімізації ризиків.

Кон'юнктура міжнародного ринку знаходиться під дією стратегічних PEST - факторів розвитку суспільства. Але існує можливість враховувати ці зміни, прогнозувати довгострокові наслідки й організовувати глобальні або адаптивні стратегії підприємства щодо виявлених ситуацій на міжнародних ринках. Рівень його адаптації – це результат пізнання і володіння інформацією про сучасний стан зовнішнього середовища.

Для пізнання сили і напрямків впливу PEST-факторів на маркетингові можливості можна використовувати матричне розпізнавання. Матричний аналіз дає можливість оцінити наслідки прояву дій кожного з факторів по ланцюжку партнерських відносин. Аналізуючи ситуацію, у яку може потрапити кожний з її партнерів, - постачальник, споживач, посередник, конкурент, - підприємство прогнозує стан бізнесу шляхом взаємообумовленого спілкування і зворотних зв'язків. Результатом такої взаємодії є альтернатива розробки стратегії поводження підприємства на міжнародному ринку.
Власне кажучи, враховуючи зміни кожного з факторів, підприємство вибудовує, так зване, дерево прийняття можливих рішень по позиціюванню стосовно до її партнерів. Менеджери вибирають один з альтернативних варіантів розвитку партнерських відносин: розірвати агентські угоди з посередниками чи розширити; поміняти постачальника і почати пошук нового, або посилити відносини з існуючим; проаналізувати розміщення конкурентних сил у галузі і виробити агресивну або послідовну стратегію, аж до інтеграції з конкурентом і т.д.

Аналіз PEST-факторів зовнішнього середовища з метою адаптації проводиться з використанням бальної системи, основних характеристик виявлених факторів. Тобто, по кожному з факторів визначають ранг, а також силу впливу одного з факторів. Процес формалізації представляє: виділення групи факторів, ранжирування і конкретизацію факторних груп. Оцінка фактора (+) означає позитивний вплив і сприяння досягненню маркетингових можливостей. Значення (-) свідчить про наявність погроз як наслідку впливу якого-небудь з факторів. Сила впливу факторів установлюється за наступними формулами:
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Проблеми ринку країн, що розвиваються і знаходяться в перехідній стадії до ринкової економіки, зосереджені на захисті від загальноекономічних і політичних ризиків, на структурній перебудові економіки, на можливих і граничних обмеженнях у регулюванні зовнішньої торгівлі і встановленні ринкових бар'єрів. Для таких країн ефективність розвитку сучасних форм і різновидів партнерських відносин у міжнародних рамках залежить від ступеня освоєння й участі в міжнародній інтеграції і міжнародній інвестиційній діяльності. Сучасні зміни в цих процесах впливають на позиціювання підприємств на міжнародних ринках, що, орієнтуючись на зовнішнє середовище, здійснюють пошук маркетингових можливостей і своєчасності попередження виникаючих погроз.

У зв`язку з цим, виділяється маркетингова можливість, що пов`язана з порівняльною оцінкою стану і напрямків розвитку бізнес-середовища в різних країнах. Це визначає орієнтованість на найбільш привабливі країни з точки зору освоєння зарубіжного ринку. На таку можливість сприяє рівень економічного розвитку країни, розподіл галузевих структур, рівень їх розвитку, що обумовлює можливість орієнтуванню експортно-імпорних дій національних та зарубіжних підприємців.

Маркетингові можливості підприємства на зовнішньому ринку пов`язані з умовами валютного обміну. Девальвація і ревальвація національних валют впливає на дії експортерів і імпортерів товару, стан науково-промислових знань і капіталу, з точки зору їх активізації чи заторможеності. Коливання валютних курсів сприяє як появі можливості здобути більший прибуток, так і можливостей його зменшення.

Реалізація маркетингових можливостей на міжнародних ринках пов`язана також із ступенем розвитку інфраструктури на цих ринках. Це дає змогу одержати забезпеченість процесів просунення товарів до споживачів за допомогою розвинутих транспортних комунікацій, засобів сучасного зв`язку, преспективних комунікативних умов.

Наявності маркетингових можливостей на міжнародному ринку сприяють також соціально-культурні фактори. Особливо їх вплив помітний на ринку товарів народного споживання, де серед основних мотивів покупки товару виступають релігійні стосунки основних споживачів, структура їх сімей, система освіти, рівень грамотності, писемності. Має значення соціальне положення жінки в громадкості, ступінь її втягнення в необхідність працювати; соціальна структура суспільства; співвідношення між молодими і людьми пенсійного віку.

Закріплення позицій на зарубіжному ринку пов`язане з поведінкою національного уряду та його політикою підтримки або протидії науково-дослідних розробок, експортоспрямованих галузей. Одним із визначених шляхів одержання маркетингових можливостей на міжнародному ринку є наявність конкурентних переваг. 

Ж.Ж. Ламбен під конкурентними перевагами відмічає ті властивості, що створюють для фірми визначені переваги над своїми прямими конкурентами [5].

М. Портер вважає, що конкурентна перевага припускає продуктивне використання ресурсів для одержання високої рентабельності виробництва вище середньої для даної галузі чи сегмента ринку. Досягнення конкурентних переваг пропонується шляхом лідерства по витратах; диференціацією відмінних властивостей товару; концентрацією зусиль по збереженню конкурентної переваги на окремому сегменті ринку [7].

Деякі фахівці під конкурентними перевагами розуміють сильні сторони підприємства, якщо вони забезпечують переваги над конкурентами і є дуже важливими для даного цільового ринку [2, 4]. Так, директор відділення McKinsey Кевин Койн ґрунтується на концепції стійкої конкурентної переваги, під яким має на увазі наявність у фірми яких-небудь особливих активів чи знань, що забезпечують одержання надприбутку  тривалий час.

Виділяються три основні сфери конкурентних переваг [3]:

— організаційні;

— функціональні;

— засновані на взаєминах із зовнішнім середовищем.

Організаційні переваги охоплюють: досвід маркетингової діяльності, організаційну структуру керування маркетингом, умови ефективної взаємодії маркетингової служби з іншими структурними підрозділами.

Функціональні переваги проявляються через показники діяльності в розрізі функцій маркетингу: наявність знань про споживача, потребах у розрізі цільових ринків; ступеня конкурентоспроможності товарів; досягнення ефективності збутової політики; можливості дотримання гнучкості у політиці ціноутворення.

Засновані на взаєминах із зовнішнім середовищем. При виборі маркетингових можливостей доцільно систематично оцінювати динамізм та перспективи ринкового потенціалу та конкурентні ринкові умови . Але слід пам`ятати, що поряд із можливостями існують і загрози на зарубіжних ринках, пов`язані з наявністю конкурентного середовища. Вплив цих загроз може проявлятися в різних напрямках. Здобуття міжнародних маркетингових можливостей залежить від рівня конкурентоспроможності не тільки товару, підприємства, але і країни. Конкурентоспроможність товару характеризується його кращими споживчими цінностями, відмінними від аналогів. Конкурентоспроможність підприємства залежить від рівня забезпечення, здобуття і збереження конкурентних переваг. Конкурентоспроможність країни пов`язана із ступенем відповідності національної стратегії розвитку по забезпеченню національних інтересів, національної безпеки, міжнародної економіко-соціальній моделі взаємовідносин, які відображаються в основних складових частинах зовнішнього середовища міжнародного маркетингу.

При оцінці маркетингових можливостей на міжнародних ринках використовується – сегментування, яке потребує великої кількості вимірювань: приоритетності по ознаках сегментування, критеріїв оцінки сегментів, класифікації потенційних та реальних споживачів, вибір конкретних параметрів виявлених потреб, обсяги споживання. Використання сегментування дає можливість побудувати умовний список країн. Такий відбір допомогає маркетологу зорієнтуватися у зовнішньому середовищі, що оточує зарубіжні ринки і тим самим визначитись у маркетингових можливостях кожного. При використанні сегментування проводиться спочатку по країнах, враховуючи економічні, демографічні, культурні ознаки. Потім використовується семикроковий підхід сегментування з різноманітними вимірюваннями маркетингових можливостей ринку обраної країни.
У практиці міжнародного маркетингу семикроковий підхід до сегментації ринку - це логічна процедура, що складається із семи кроків, яку можна проводити без дорогих маркетингових чи комп'ютерних аналізів. Цей підхід рекомендується використовувати, якщо відомі основні параметри, які формують образ продукту (мал.5.5).
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	4. Відмова від готових параметрів
	
	
	

	5. Встановлення можливих сегментів товарного ринку
	
	

	6. Пошук можливого сегмента, найкращого з точки зору мотивації придбання
	

	7. Встановлення розмірів сегмента


Мал.5.5. Семикрокова сегментація на міжнародному ринку

Ринкова сегментація є основою для концентрації ресурсів на майбутнє. Існує три основних можливостей, які можна установити в результаті експортної ринкової сегментації:
— диференціація ринку, за допомогою якої конкуренти роблять різні пропозиції;

— ринкова сегментація, за допомогою якої визначають специфічні цільові ринки, розробляються особливі пропозиції для цих ринків;

— позиційний ринок, за допомогою якого конкуренти позиціонують свої пропозиції окремо для кожного ринкового сегменту.

Існують виключні ступені сегментації, які потребують відповідності окремим критеріям. До них відносяться наступні критерії: вимірюваність; розмір; доступність; чутливість.

Після проведення сегментації підприємство може приступати до вибору стратегії поведінки на зарубіжному ринку під впливом п`яти факторів: ресурси; товарна однорідність; стадія життєвому циклу товару; ринкова однорідність; конкуренція.

Таким чином, передмови існування міжнародних маркетингових можливостей для підприємства залежать від наступних факторів міжнародного середовища: динамізм; стан технологічних досягнень; ступінь розвитку глобальних та локальних сил; участь приймаючої країни в міжнародних інтеграційних, інвестиційних, глобалізаційних процесах, договорах, союзах, організаціях; прийнята валютна політика; ступінь розвитку інфраструктури; стан соціально-культурного середовища і його елементів.

Шляхи реалізації фірмового потенціалу з метою досягнення міжнародних маркетингових можливостей, наступні: ступінь і етапи інтернаціоналізації бізнесу; власне прийняття рішення про вихід на міжнародний ринок; орієнтація маркетингового менеджменту у виборі привабливого міжнародного ринку; прийнята стратегія виходу і присутності на міжнародному ринку; наявність конкурентних переваг і спроможності їх утримання за допомогою обраних міжнародних стратегій діяльності; матричне розпізнавання і результати моніторинга неконтролюємих PEST і STEP-факторів міжнародного маркетингового середовища; здатність підприємства освоювати та завоювати нові сегменти.

5.3. Інвестиційний маркетинг

Пошук інвестицій, налагодження стабільного інвестиційного процесу, інвестиційний маркетинг є справою особливого значення. Інвестиції будемо розглядати в розумінні реальних капітальних вкладень, або, як їх ще прийнято називати в економічній літературі, прямих інвестицій. Прямі інвестиції можуть бути як внутрішніми, так і зовнішніми. І хоча, головний наголос зроблено на зовнішніх джерелах фінансування, це не становить принципової різниці для дослідження зазначеної тематики.

Нестача капіталу є головною проблемою економіки. Важливість грошей для економічної системи можна без сумніву порівняти із важливістю крові для організму людини. Коли економічний організм знаходиться на початку процесу відновлення, йому вкрай необхідні додаткові ін'єкції, тобто, фінансові вливання, які б були каталізатором економічного розвитку.

Першочерговою умовою процесу інвестування є наявність певних джерел фінансових коштів, які можна класифікувати на групи:

- Міжнародні фінансові установи (МВФ, ЄБРР та ін.);

- Іноземні банки та інвестиційні фонди;

- Транснаціональні корпорації та великі компанії;

- Національні банки та фінансові установи;

- Національні підприємства та приватні інвестори.

Кожне з цих джерел має, звичайно, певні переваги та недоліки. Скажімо, централізовані фінансові вливання з міжнародних фінансових установ вже довели свою неефективність. Іноді складається враження, що український уряд отримує наступні транші грошових коштів задля сплати відсотків за попередніми боргами. Така політика, зрозуміло, не може призвести ні до чого доброго. Постійна реструктуризація накопичених боргів лише відтягує тієї години, коли, врешті решт, комусь доведеться розраховуватися. Тому подібні вливання “зверху”, на нашу думку, не є ефективними.
Україна змушена піти іншим шляхом, який має принципові відмінності. Проаналізуємо відоме монетарне рівняння:
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де: M – обсяг грошової маси;
V – швидкість її обертання;
P – рівень цін;
Q – обсяг товарної продукції.

Якщо в країну здійснюються фінансові вливання, то (M) відповідним чином зростає. Це зростання повинно компенсуватися з іншого боку або зростанням обсягів продукції (Q), що виробляється всередині країни, або зростанням рівня цін (P). Отже, якщо капітальні вкладення не відображаються відповідним чином на розвитку виробництва, його оновленні та реструктуризації – це неминуче призводить до негативних наслідків, які в першу чергу пов'язані із інфляційними процесами.

Така ситуація вимагає надзвичайної ефективності від органів, що здійснюють розподіл отриманих коштів. Якщо цього німа, то залишається єдиний можливий напрям розвитку – реалізація конкретних інвестиційних проектів. За умови, коли інвестиційний процес здійснюється на рівні окремих підприємств чи проектів, він регламентується суто економічними важелями, що забезпечує безумовний позитивний вплив на розвиток економіки.

Нажаль, інвестиційний клімат в Україні не можна назвати сприятливим. Він характеризується загальною економічно нестабільністю, нестабільністю законодавства, нерозвиненістю банківської системи та шлюбом фінансових ресурсів усередині країни. Поки що не сформувалася стабільна практика кредитування підприємств, відсотки, за якими українські банки погоджуються надавати кошти під інвестиційні проекти, дуже часто перевищують закладені в проекті норми рентабельності. Це, зрозуміло, унеможливлює реалізацію економічно ефективних інвестиційних проектів.

У таких умовах, шляхи отримання грошів для реалізації певних задумів ведуть за кордон. За умови неможливості використання внутрішніх фінансових ресурсів, дуже привабливими стають кредитні кошти іноземних інвесторів. Не зважаючи на не досить привабливі умови, великі інституціональні західні інвестори, міжнародні фінансові установи та фонди починають звертати увагу на український ринок. Мотиви для цього можуть бути різними. Українське економічне середовище одночасно і приваблює і відштовхує. Для прикладу можна навести стислу характеристику, яку зробив Western NIS Enterprise Fund у звіті: “...хоча Україна й займає стратегічне географічне положення, має багаті природні ресурси та робочу силу з високим рівнем освіти, що робить її привабливим інвестиційним середовищем, вона ще не досягла свого очікувано потенціалу через те, що не змогла звести до мінімуму втручання держави в дію ринків, усунути адміністративні перепоні, що заважають веденню бізнесу, виконати намічені показники приватизації та стати привабливою для іноземних та внутрішніх інвесторів.”

Українська економіка знаходиться на шляху до повної реалізації потенціалу, та однією з необхідних передумов стимулювання цього процесу є професійна організація планування та здійснення інвестиційних проектів та інвестиційний маркетинг.

Зрозуміло, будь-який інвестиційний проект не може розглядатися у відриві від підприємства. Кожне підприємство проходить різні стадії розвитку, які й обумовлюються тими проектами, які здійснює підприємство, а оперативна діяльність вже є похідною від цього процесу. Для кращого розуміння цього побудована умовна модель життєвого циклу підприємства (мал.5.6).


Мал.5.6. Інвестиційний проект та розвиток підприємства

Життєвий цикл підприємства складається з поступового проходження різних інвестиційних проектів, як певних стадій розвитку. Такі проекти не обов'язково повинні повністю базуватися на окремому підприємстві, вони можуть розроблятися спільно, фінансуватися з різних джерел та справляти вплив на стан не лише конкретного підприємства, а і у межах міста чи держави. Отже, відповідно до поставленої мети дослідження, розглядатиметься саме процес планування та реалізацій інвестиційного проекту, як складової частини будь-якої економічної активності.
Інвестиційний проект проходить три головні фази розвитку: передінвестиційна фаза, інвестиційна фаза та експлуатаційна або оперативна фаза. Планування проекту здійснюється в передінвестиційній фазі за наступною структурою:

- аналіз інвестиційних можливостей;
- аналіз альтернатив проекту та попереднє визначення;

- попереднє техніко-економічне обгрунтування (ПТЕО);
- бізнес-план.

Як бачимо, вінцем процесу планування проекту є створення бізнес-плану, якій є поняттям набагато ширшим, ніж прийнято уявляти. Часто його ототожнюють із штучними економічними розрахунками, або техніко-економічним обґрунтуванням. Насправді ж, складання бізнес-плану інвестиційного проекту вимагає роботи не одного спеціаліста, бо як буде розглянуто далі, кожен бізнес проект зачіпає велику купу питань пов'язаних із різними сферами знання. Це насамперед питання економічної ефективності, маркетингового аналізу, фінансового планування та, навіть, політичні аспекти.

Єдиного стандарту на розробку бізнес-плану немає, що пов'язано із різницею в цілях бізнесу чи окремих проектів, та із безліч варіантів середовища, у якому вони діятимуть. Як показано на рис.5.7, структурно-логічна схема процесу бізнес планування пояснює місце бізнес-планування в житті інвестиційного проекту.

Мал.5.7. Структурно-логічна схема процесу бізнес планування
Хоча в цілому бізнес-план вважається інструментом для отримання кредиту, він безумовно виконує функції набагато глибші:

- виявлення цілей бізнесу;

- сприяння виробленню стратегії та тактики для досягнення цілей бізнесу;

- створення системи вимірювання результатів діяльності;

- надання інструментів для управління бізнесом.

- виявлення альтернативних напрямків розвитку.

Існують різні вимоги до бізнес-плану для вже існуючої компанії та для компанії, що починає створюватися, існування якої залежить від даного проекту. У випадку вже існуючої компанії, бізнес-план винний містити звіт про минулу роботу та базуватися саме на ній. У випадку нової компанії, особлива увага повинна бути відведена самому проекту. Бізнес-план повинен мати наступні розділи.
— Стислий опис.

— Бізнес та його стратегія.

— Ринок та маркетингова стратегія.

— Виробництво та експлуатація.

— Управління та процес прийняття рішень.

— Фінанси.

— Фактори ризику.

— Додатки.

Інвестиційний портфель. Портфельні інвестиції зв'язані з формуванням портфеля і являють диверсифікованну сукупність вкладень у різні види активів (мал.5.8). Портфель – зібрані воєдино різні інвестиційні цінності, що служать інструментом для досягнення конкретної інвестиційної мети вкладника. Формуючи портфель, інвестор виходить зі "портфельних розумінь". "Портфельні розуміння" – це бажання власника засобів мати їх у такій формі й у такім місці, щоб вони були безпечними, ліквідними і високоприбутковими.

Принципами формування інвестиційного портфеля як елемента інвестиційного маркетингу, є безпека і прибутковість вкладень, стабільний ріст, висока ліквідність. Під безпекою розуміються невразливість інвестицій від потрясінь на ринку інвестиційного капіталу і стабільність одержання доходу. Ліквідність інвестиційних цінностей – це здатність швидко і без втрат у ціні перетворюватися в готівку. Як правило, найбільш низькою ліквідністю володіє нерухомість.













Мал.5.8. Структура інвестиційного портфеля

Жодна з інвестиційних цінностей не має всіма перерахованими вище властивості. Тому неминучий компроміс. Якщо цінний папір надійний, то прибутковість буде низкою, тому що ті, хто віддає перевагу надійності, будуть пропонувати високу ціну. Головна мета при формуванні портфеля складається в досягненні найбільш оптимального сполучення між ризиком і доходом для інвестора. Іншими словами, що відповідає набір інвестиційних інструментів покликаний знизити ризик утрат вкладника до мінімуму й одночасно збільшити його доход до максимуму.

Методом зниження ризику серйозних утрат служить диверсифікованість портфеля, тобто вкладення засобів у проекти і цінні папери з різними рівнями надійності і прибутковості. Ризик знижується, коли вкладені засоби розподіляються між безліччю різних видів вкладень. Диверсифікованість зменшує ризик за рахунок того, що можливі невисокі доходи по одному елементі портфеля будуть компенсуватися високими доходами по іншому. Мінімізація ризику досягається за рахунок включення в портфель елементів, не зв'язаних між собою, щоб уникнути синхронності циклічних коливань ділової активності. Оптимальна кількість елементів портфеля залежить від можливостей інвестора, найбільш розповсюджена величина – від 8 до 20.

Розглядаючи питання про формування портфеля, інвестор повинний визначити значення основних параметрів, якими він буде керуватися. До основних параметрів інвестиційного портфеля відносяться:

— тип портфеля;

— сполучення ризику і прибутковості портфеля;

— склад портфеля;

— схема керування портфелем.

1. Існує два типи портфелів:

а) портфель, орієнтований на переважне одержання доходу за рахунок високого рівня прибутку від інвестиційних проектів, а також відсотків і дивідендів по цінних паперах;

б) портфель, спрямований на збільшення обсягів виробництва по видах продукції, а також переважний приріст курсової вартості вхідних у нього цінних паперів.

2. У портфель обов'язково повинні входити різні по ризику і прибутковості елементи. Причому, у залежності від намірів інвестора, частки різнодохідних елементів можуть варіюватися. Ця задача випливає з загального принципу, що діє на інвестиційному ринку: чим більш високий потенційний ризик несе інструмент, тим більше високий потенційний доход він повинний мати, і, навпаки, чим нижче ризик, тим нижче ставка доходу.

3. Первісний склад портфеля визначається в залежності від інвестиційних цілей вкладника – можливе формування портфеля, що пропонує більший чи менший ризик. Виходячи з цього, інвестор може бути агресивним чи консервативної. Агресивний інвестор – інвестор, схильний до високого ступеня ризику. У інвестиційній діяльності він наголошує на вкладення в ризиковані папери і проекти. Консервативний інвестор – інвестор, схильний до меншого ступеня ризику. Він вкладає кошти в стабільно працюючі підприємства, а також в облігації і короткострокові цінні папери.

4. На практиці існує кілька схем керування портфелем, кожна з який визначає поводження інвестора в тій чи іншій ситуації.

Перша схема. Інвестор заздалегідь визначає границі, у рамках яких відбувається поділ інструментів по ризику, терміну і прибутковості, таким чином, формуються кошики з визначеними характеристиками. Кожному кошику приділяється визначена фіксована вага в інвестиційному портфелі. Ця частка залишається постійної з часом. Склад кошиків може мінятися під впливом різних факторів: макроекономічної ситуації; зміни критеріїв інвестора; змін здійснених з цім проектом цінним папером.

Друга схема. Інвестор дотримує гнучкої шкали ваг кошиків в інвестиційному портфелі. Спочатку портфель формується виходячи з визначених вагових співвідношень між кошиками й елементами кошиків. Надалі вони переглядаються в залежності від результатів аналізу фінансової ситуації на ринку й очікуваних змінах кон'юнктури товарного і фінансового попиту.

І та, і інша схема керування портфелем має на увазі ієрархічний підхід до аналізу і добору, як елементів кошиків, так і елементів портфеля. Суть ієрархічного підходу показана на мал.5.9. Ієрархічний підхід дозволяє чітко розподілити повноваження й обов'язки в групі інвестиційного менеджменту підприємства.

Керівник групи чи інвестиційного відділу виконує функцію керування складом портфеля: визначає критерії розподілу інструментів по кошиках, визначає ваги кошиків у портфелі, здійснює координацію дій у випадку перерозподілу інструментів між кошиками. Кожен підлеглий, як правило, займається одним чи кількома кошиками, визначає склад, відслідковує поточну інформацію з елементів, проводить аналіз відповідності інструмента критеріям кошика.









Мал.5.9. Функції керування інвестиційним портфелем в ієрархічній системі керування
Цикл інвестиційного проекту. Розробка і реалізація інвестиційного проекту – від первісної ідеї до експлуатації підприємства – може бути представлена у виді циклу, що, як показано на мал.5.10, складається з трьох окремих фаз: предінвестиційною, інвестиційної й експлуатаційний. У свою чергу, вони підрозділяються на стадії, а деякі містять такі важливі види діяльності, як консультування, проектування і виробництво.












Мал.5.10. Фази інвестиційного проекту

Життєвим циклом проекту називається проміжок часу між розробкою проекту і моментом його ліквідації. Усі стани, через які проходить проект, називають фазами (етапами, стадіями). Неможливо дати універсальний підхід до поділу процесу реалізації проекту на конкретні фази. Вирішуючи таку задачу, учасники проекту можуть керуватися роллю в проекті, досвідом і конкретними умовами. Тому розподіл проекту на фази може бути найрізноманітнішим – аби такий розподіл виявляло деякі важливі контрольні крапки, при настанні яких надходить додаткова інформація й аналізуються можливі напрямки розвитку проекту. У свою чергу кожна виділена фаза (етап) може поділятися на фази (етапи) наступного рівня (підфази, підетапи) і т.д. Основний же зміст кожного повноцінного проекту у всіх випадках є загальним і логічно випливає з діючого механізму регулювання економіки.

Диференціація проекту – це основа для визначення границь, за допомогою яких можна відслідковувати хід його і проводити регулюючі заходи. Реалізація проекту вимагає виконання визначеної сукупності заходів, зв'язаних із проробленням можливості реалізації проекту, розробкою техніко-економічного обґрунтування і робочого проекту, контрактною діяльністю, організацією і фінансуванням робіт, створенням нових технологій, плануванням ресурсів і ходу робіт над проектом, закупівлею матеріалів і устаткування, а також будівництвом і здачею готових об'єктів в експлуатацію. Уже це перерахування видів діяльності по проекту показує, наскільки вони різнорідні. Проте, роботи з реалізації проекту можна згрупувати. З них можна виділити два блоки:

1. Основна діяльність по проекту - передінвестиційні дослідження; планування проекту; розробка проектно-кошторисної документації; проведення торгів і висновок контрактів; будівельно-монтажні роботи; виконання пусконалагоджувальних робіт; здача проекту; експлуатація проекту, випуск продукції; ремонт устаткування і розвиток виробництва; демонтаж устаткування (закриття проекту).

2. Забезпечення проекту - організація робіт із проекту; забезпечення правової коректності; добір кадрів; складання фінансових планів; матеріально-технічне забезпечення; проведення маркетингу; інформаційне забезпечення.

Такий поділ робіт не збігається з розбивкою проектів на фази й етапи, оскільки й основна, і діяльність, що забезпечує, можуть сполучатися в часі.

Діяльність по керуванню реалізацією проектів, що здійснюється на різних організаційних рівнях і різних частинах проектів, сама має потребу в керуванні. Отже, керування проектом це система заходів щодо перекладу проекту зі стану ідеї в стан функціонуючого підприємства.
Ризик інвестиційного портфеля. Ризик портфеля – це ступінь можливості настання обставин, при яких інвестор понесе втрати, викликані інвестиціями в портфель, а також операціями по залученню ресурсів для його формування. Існують наступні основні види ризиків:

Портфельний ризик – поняття агрегироване, що, у свою чергу, включає багато видів конкретних ризиків: ризик ліквідності, кредитний ризик, капітальний ризик тощо.

Капітальний ризик являє загальний ризик на усі вкладення в інвестиційні проекти, ризик того, що інвестор не зможе їх повернути, не понеся втрат.

Селективний ризик – ризик неправильного вибору проекту як об'єкт інвестування в порівнянні з іншими проектами при формуванні портфеля.

Ризик законодавчих змін – ризик, що полягає в можливості зміни законодавства, що може привести до зміни умов інвестування.

Ризик ліквідності – ризик, зв'язаний з можливістю втрат при реалізації проекту.

Інфляційний ризик – ризик того, що при високій інфляції доходи, одержувані інвестором, знеціняться швидше, ніж виростуть, і інвестор понесе реальні втрати.

Країновий ризик – ризик вкладення засобів у підприємства, що знаходяться під юрисдикцією країни з хитливої соціальним і економічним становищем.

Галузевий ризик – ризик, зв'язаний зі специфікою окремих галузей. 

Найбільш типове керування, кінцевою метою якого є досягнення прибутковості портфеля при забезпеченні ліквідності портфеля.

Керування портфелем здійснюється в рамках загальної стратегії функціонування підприємства, відповідно до портфельних стратегій:

- низького ризику і високої ліквідності;

- високої прибутковості і високого ризику;

- довгострокових вкладень;

- спекулятивна та ін.

Інвестиційні стратегії визначаються:

1. Стратегією функціонування підприємства.

2. Типом і цілями портфеля.

3. Станом ринку (його наповненістю і ліквідністю, динамікою процентної ставки, чи легкістю утрудненістю залучення позикових засобів, рівнем інфляції).

4. Наявністю законодавчих пільг чи, навпаки, обмежень на інвестування.

5. Загальноекономічними факторами (фаза господарського циклу і т.д.).

6. Необхідністю підтримки заданого рівня ліквідності і прибутковості при мінімізації ризику.

7. Типом стратегії (короткострокова, середньострокова і довгострокова).

Природно, різні фактори, отже, і різні стратегії комбінуються між собою, накладаються один на одного, і внаслідок цього з'являються складні комбіновані варіанти портфельної стратегії. Ефективність інвестицій характеризується системою показників, що відбивають співвідношення витрат і результатів стосовно до інтересів його учасників. Оцінка майбутніх витрат і результатів при визначенні ефективності інвестицій здійснюється в межах розрахункового періоду, тривалість якого як правило обмежене терміном інвестиційної діяльності. Розрахункові ціни можуть виражатися в гривнях чи стійкій валюті (долари США, ЕВРО та ін.). 

При оцінці ефективності інвестицій порівняння різночасних показників здійснюється шляхом приведення (дисконтирования) їх до цінності в початковому періоді. Для приведення різночасних витрат, результатів, ефектів використовується норма дисконту (Е), рівна прийнятної для інвестора нормі доходу на капітал.
Технічно приведення до базисного моменту часу витрат, результатів і ефектів, що мають місце на t-ом кроці розрахунку реалізації проекту, зручно робити шляхом їх множення на коефіцієнт дисконтирования άt, обумовлений для постійної норми дисконту (Е) як:
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де t – номер кроку розрахунку (t= 0, 1, 2, ... Т);
Т – обрій розрахунку (дорівнює номеру кроку розрахунку, на якому виробляється ліквідація об'єкта).

Для оцінки ефективності інвестицій існує кілька різних показників, до яких відносяться:

- чистий дисконтированный доход чи інтегральний ефект від використання того чи іншого елемента інвестиційного портфеля (ЧДД);

- індекс прибутковості елемента (ІП);

 - внутрішня норма прибутковості елемента (ВНП);

- строк окупності для реальних інвестицій, а також термін погашення для фінансових інвестицій;

- інші показники, необхідні інвестору для оцінки ефективності інвестицій і відображуючи специфіку того чи іншого елемента портфеля.

Чистий дисконтированный доход визначається як сума поточних ефектів за весь період використання елемента інвестиційного портфеля, приведена до початкового кроку, чи як перевищення інтегральних результатів над інтегральними витратами. Якщо протягом розрахункового періоду не відбувається інфляційної зміни чи цін розрахунок виробляється в постійних цінах, то його величина для постійної норми дисконту обчислюється по формулі:
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де: Rt – результати, що досягаються на t-ом кроці розрахунку,

Зt – витрати, здійснювані на тім же кроці.
Ефект, що досягається на t-ом кроці 
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 розрахується за формулою:
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Якщо (ЧДД) по конкретному об'єкті інвестицій позитивний, вкладення є е при даній нормі дисконту фективним і може розглядатися питання про його прийняття. Чим більше (ЧДД), тим ефективніше інвестування в інвестиційний інструмент. Якщо інвестиції будуть здійснені при негативному (ЧДД), інвестор понесе збитки, тобто інструмент неефективний.
Індекс прибутковості являє собою відношення суми приведених ефектів до величини первісних вкладень в інструмент. Він визначається за формулою:
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де: К – капіталовкладення.

Індекс прибутковості тісно пов'язаний із чистим дисконтированим доходом. Якщо (ЧДД) позитивний, то (ІД)>1 і навпаки. Тобто - (ІД)>1, проект ефективний, якщо (ІД<1) - неефективний.
Внутрішня норма прибутковості (ВНП) являє ту норму дисконту 
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(

ВН

Е

, при якій величина приведених ефектів дорівнює приведеним капіталовкладенням. Іншими словами 
[image: image218.wmf])

(

ВН

Е

 є рішенням рівняння:

[image: image219.wmf].

)

1

(

)

1

(

0

0

å

å

=

=

+

=

+

-

T

t

T

t

t

ВН

t

t

ВН

t

t

E

K

Е

З

R


Якщо розрахунок (ЧДД) інвестиційного проекту дає відповідь на питання, є він ефективним чи ні при деякій заданій нормі дисконту (Е), то (ВНП) проекту визначається в процесі розрахунку і потім порівнюється з необхідної інвестором нормою доходу на вкладений капітал.
Строк окупності — мінімальний часовий інтервал (від початку здійснення проекту), за межами якого інтегральний ефект стає, і надалі залишається, ненегативним. Іншими словами для реального проекту – це період (вимірюваний у місяцях, чи кварталах роках), починаючи з якого первісні вкладення й інші витрати, зв'язані з інвестиційним проектом, покриваються сумарними результатами його здійснення, а для цінного папера – це термін погашення після якого фінансовий інструмент не працює.

Результати і витрати, зв'язані зі здійсненням інвестицій, можна обчислювати з дисконтированием чи без нього. Відповідно, вийде два різних строки окупності.
Після розрахунку значень усіх необхідних показників і моделювання максимальної ефективності приймається рішення про прийняття чи відхилення інвестиційного рішення.

У діловій практиці інвестиційні інструменти аналізуються в наступному порядку:

1. Порівнюється середньорічна рентабельність інструментів із середньою ставкою банківського відсотка.

2. Інструменти порівнюються з погляду страхування від інфляційних утрат.

3. Порівнюються періоди окупності інвестицій.

4. Порівнюються розміри необхідних інвестицій.

5. Інвестиційні інструменти розглядаються з погляду стабільності грошових надходжень.

6. Порівнюється рентабельність інструмента в цілому за весь термін здійснення інвестицій.

7. Порівнюється рентабельність інвестицій у цілому з обліком дисконтирования.

Таким чином, можна виділити наступні критерії прийняття інвестиційних рішень в інвестиційному маркетингу:

1. Відсутність більш вигідних альтернатив.

2. Мінімізація ризику утрат від інфляції.

3. Стислість строку окупності витрат.

4. Відносно невелика стосовно вартості інвестиційного портфеля сума інвестицій.

5. Забезпечення концентрації (стабільності) надходжень.

6. Висока рентабельність з обліком дисконтування.

Український ринок характерний негативними особливостями, які перешкоджають застосуванню принципів портфельного інвестування, що деякою мірою стримує інтерес суб'єктів ринку до цих питань. Насамперед, слід зазначити неможливість ведення нормальних статистичних рядів по більшості фінансових інструментів, що приводить до неможливості застосування кількісних методів аналізу і прогнозування.

Наступна проблема загального характеру - внутрішня організація структур, що займаються портфельним менеджментом. Дотепер не вирішена проблема поточного відстеження власного портфеля (не говорячи вуж про керування). Хоча, останнім часом у багатьох підприємствах створюються відділи керування портфельного інвестування, однак нормою це не стало, і в результаті часто втрачається можливість ефективно керувати як портфелем активів і пасивів, так і клієнтським портфелем.

Проблема вибору керуючого в даний час зважується на рівні особистих відносин. Зараз склалася практика, коли інвестори вибирають собі довірчого керуючого не по таких об'єктивних критеріях, як фінансова стійкість, відношення до клієнта, наявність кваліфікованого персоналу та ін., а по знайомству, що найчастіше приведе до серйозних конфліктів і розчарувань. У той же час одержати достовірну інформацію для вибору керуючого важко. Навіть якщо компанія декларуює, що займається даним видом діяльності, одержати вичерпну інформацію, необхідну для ухвалення рішення про інвестування, важко. Зразковим орієнтиром могли б служити типові форми договорів і схеми розподілу прибутку, однак норми договірних взаємин поки ще не вироблені, і існуючі форми договорів і умови, що обмовляються ними, відрізняються друг від друга дуже значно. Назви договорів, що укладаються, звичайно містять такі поняття як "траст" чи "довірче керування". Проте, часто організації задовольняються брокерськими операціями. Договори, що укладаються фактично на брокерське обслуговування, містять сторонні блоки про поділ прибутку.

Нині гостро коштує проблема прозорості дій керуючих і їх низкою відповідальності перед клієнтами. Практика показує, що існує визначена тенденція, коли поділ власних засобів керуючого і засобів клієнтів не проводиться, а ведеться синтетичний облік одночасно декількох портфелів, і угруповання договорів і платежів здійснюється не по приналежності операції до портфеля клієнта, а по типу активу.

Клієнти дуже рідко жадають від керуючих твердих домовленостей щодо звітності. Адже якщо мова йде про траст у змісті довірчого керування, клієнт обов'язково повинний вимагати повної прозорості дій керуючого. Ситуація, коли керуючий, користуючись непрозорістю звітності, трактує статистичні дані у свою користь, дуже поширена.

Портфель фінансових активів - це складний фінансовий об'єкт, що має власну теоретичну базу. При прогнозуванні встають проблеми моделювання і застосування математичного апарата, зокрема, статистичного. Звичайно, у ряді випадків, коли можна говорити не про портфель, а про деякі елементи "портфельного підходу", вдається обійтися більш простими прийомами, але перед кожним, хто займається даною проблематикою, встають серйозні розрахункові і дослідницькі задачі. Причому універсального підходу до рішення усіх виникаючих задач не існує, і специфіка конкретного випадку вимагає модифікації базових моделей.

На даний момент адекватного математичного апарата для усіх можливих схем ще не розроблено. Це зв'язано як з невеликим досвідом розвитку подібних взаємин в Україні, так і з об'єктивною математичною складністю виникаючих моделей. Особливо велика розмаїтість моделей у трасті довірчого керування, а саме він найбільш розповсюджений в Україні.

Незалежно від обираного рівня прогнозування й аналізу, для постановки задачі формування портфеля необхідно чіткий опис параметрів кожного інструмента фінансового ринку окремо і всього портфеля в цілому (тобто точне визначення таких понять, як прибутковість і надійність окремих видів фінансових активів, а також конкретна вказівка, як на підставі цих параметрів розраховувати прибутковість і надійність усього портфеля). Отже, потрібно дати визначення, прибутковості і надійності, а також спрогнозувати їх динаміку на найближчу перспективу.

При цьому можливі два підходи:

— евристичний - заснований на приблизному прогнозі динаміки кожного виду активів і аналізі структури портфеля;

— статистичний - заснований на побудові розподілу імовірності прибутковості кожного інструмента окремо і всього портфеля в цілому.

Після опису формальних параметрів портфеля і його складових необхідно описати всі можливі моделі формування портфеля, обумовлені вхідними параметрами, що задаються клієнтом і консультантом. Використовувані моделі можуть мати різні модифікації в залежності від постановки задачі клієнтом. Клієнт може формувати як терміновий, так і безстроковий портфель. Портфель може бути поповнюваним чи що відзивається. Під поповняємосттю портфеля розуміється можливість у рамках уже діючого договору збільшувати грошове вираження портфеля за рахунок зовнішніх джерел, що не є наслідком приросту спочатку вкладеної грошової маси. Відзиваємосттю портфеля - це можливість у рамках діючого договору вилучати частина коштів з портфеля. Поповняємость і відзиваємость можуть бути регулярними і нерегулярними. Поповняємость портфеля регулярна, якщо мається затверджений сторонами графік надходження додаткових засобів. Модифікації моделей можуть визначатися й обмеженнями, що задаються клієнтом, на ризики. Доречно вводити також обмеження на ліквідність портфеля (воно вводиться на випадок виникнення в клієнта непередбаченої в договорі необхідності термінового розформування всього портфеля). Рівень ліквідності визначається як число днів, необхідне для повної конвертації всіх активів портфеля в кошти і перекладу їх на рахунок клієнта.

Необхідно визначитися з головним критерієм оптимізації в процедурі формування портфеля. Як правило, як цільові функції (критеріїв) можуть виступати лише прибутковість і ризик (чи кілька видів ризиків), а всі інші параметри використовуються у виді обмежень.

При формуванні портфеля можливі три основні формулювання задачі оптимізації:

- цільова функція - і прибутковість (інше - в обмеженнях);

- цільова функція - і надійність (інше - в обмеженнях);

- двомірна оптимізація по параметрах "надійність-прибутковість" з наступним дослідженням оптимальної безлічі рішень.

Найчастіше буває, що невеликим зменшенням значення одного критерію можна пожертвувати заради значного збільшення значення іншого (при одномірній оптимізації такого роду можливості відсутні). Природно, що багатомірна оптимізація вимагає застосування більш складного математичного апарата, але проблема вибору математичних методів рішення оптимізованних задач - це тема особливої розмови.

Наступний рівень у модифікуванні базових моделей виникає при переході від статичних задач (формування портфеля) до динамічного (керування портфелем).

Розумно думати, що протягом заздалегідь обговореного проміжку часу (терміну дії договору) клієнт не може змінити інвестиційні маркетингові пріоритети. Однак можливість уточнення прогнозу по ходу реалізації задачі вносить у неї визначений динамізм. Крім того, термін остаточних розрахунків може бути однозначно не визначений, і тоді з позицій статистичного підходу ми маємо справу з випадковим процесом.

Важливою умовою успішного реформування економіки є активізація інвестиційної діяльності та інвестиційного маркетингу. Саме інвестування сприяє розвитку підприємництва, техніки, технологій, перспективних напрямів виробничо-господарської діяльності України та регіону, зокрема. В умовах нестачі власних коштів, дефіциту місцевого бюджету пошук та залучення інвестицій в економіку регіону набуває високого значення.
5.4. Інноваційний маркетинг

Розрізняють кілька видів маркетингу інновацій, кожний з який вимагає відповідних методів дослідження. Серед них можна виділити:
— внутрішній і міжнародний маркетинг інновацій;
— маркетинг контрактних досліджень;
— маркетинг ризикових досліджень і інновацій;
— маркетинг застарілих, сучасних і нових технологій і ін.
Маркетинг інновацій може бути представлений двома основними видами:

— маркетингом інновацій контрактних організацій;

— маркетингом інновацій на підприємствах.
Маркетинг контрактних досліджень припускає з'ясування впливу на ринок цих досліджень, насамперед двох факторів - технологічного прогресу і потреб кінцевих споживачів. Замовниками контрактних досліджень є підприємства різних галузей, але найбільшу частку складають наукомісткі виробництва: біотехнологія, хімія, електроніка і т.д. Необхідність контрактних досліджень для клієнта, випливає з того, що їх проведення дозволить:
— розширити свої знання про технологію і її можливості за рахунок залучення інтелектуального потенціалу виконавця і на цій основі одержати висока якість продукту;
— забезпечити зниження витрат за рахунок ліквідації витрат, що виникають при передачі технології, у випадку покупки ліцензій;

— придбати нові можливості збуту продукції за рахунок одержання допомоги контрактора унаслідок використання його зв'язків і інформації;
— знизити рівень конкуренції за рахунок залучення конкурента в якості контрактора (поділ сегментів ринку, розвиток виробничої кооперації та ін.);
— оптимально врахувати особливості самого підприємства, особливості галузі промисловості, до якої вони відносяться.
Таким чином, інноваційний процес повинний враховувати і технологічні можливості підприємства і ринкові потреби (мал.5.11).
	Прогноз науково-технічних і ринкових можливостей



	Прогноз розвитку науки і техніки
	
	Прогноз ринку кінцевої продукції



	Напрямки базових досліджень
	
	Поглиблення старих ринків для старої продукції



	Перспективні винаходи з числа наявних з метою подальшої розробки
	
	Поява нових ринків для старої продукції



	Напрямку розвитку базових видів техніки
	
	Нова продукція на старих ринках

	Прогноз параметрів діючої техніки
	
	Нова продукція на нових ринках





Мал.5.11. Схема попереднього аналізу факторів, що впливають на напрямок діяльності контрактної організації.

Важливо відзначити, що діяльність наукової організації (НО) може бути представлена: базовими дослідженнями, що формують попит на майбутнє; дослідженнями і розробками по впровадженню раніше зроблених відкриттів і винаходів; удосконалення діючої техніки.
Наукова організація зв'язана з виробниками, що випускають продукцію на ринки кінцевого споживання чи на проміжні ринки (зв'язані з подальшим виробничим споживанням). Як і будь-яка організація, що формує доходи за рахунок продажу на ринку, вона виконує замовлення клієнтів. Ініціатива формування портфеля замовлень може належати як науковій організації, так і споживачу її інтелектуальних проектів. Для цілей маркетингу інновацій можна використовувати традиційну схему з урахуванням особливостей інновацій як товару особливого роду.

Як видно з мал.5.12, процес керування інноваційним маркетингом можна розбити на чотири укрупнених блоки: аналіз і прогноз ринкових можливостей інновацій; добір цільових ринків; розробка комплексу маркетингу; практична реалізація маркетингових заходів.
	Процес керування маркетингом інновацій


	Аналіз і прогноз ринкових можливостей інновацій
	
	Вибір цільових ринків
	
	Розробка комплексу маркетингу
	
	Практична реалізація маркетингових заходів



	Постановка цілей аналізу
	
	Сегментуван-ня ринку
	
	Аналіз стадій інноваційного циклу




	Проведення маркетингових досліджень
	
	Оцінка привабливості сегментів
	
	Розробка інноваційного продукту



	Маркетингове середовище


	
	Позиционування інноваційного продукту
	
	Стратегія поведінки на ринку


	Науково-технічний прогрес
	
	Установлення цін



	Інформаційна система
	
	Методи розподілу


	Стимулювання збуту


Мал.5.12. Схема управління маркетингом інновацій

Перший блок припускає збір інформації про те середовище, у якій функціонує підприємство, аналіз цієї інформації і розробку рекомендацій із прийняття рішень в інших блоках. Цей блок можна назвати аналітичним. Для впровадження на ринки і проведення маркетингу інновацій необхідно провести оцінку продукції й економічний аналіз. Оцінку передбачається проводити по десятибальній шкалі: 1- дуже погано, 10 – дуже добре. Зазначений у табл.5.4 перелік включає три основні групи характеристик: загальні, маркетингові і виробничі. У рамках кожної групи оцінюють кілька параметрів для кожної ідеї по шкалі від 1 до 10. Зважується важливість кожного параметра продукції, тому що вони по-різному впливають на успіх.

Таблиця 5.4

Перелік оціночних показників для нової продукції

	Показник
	Оцінка

	Загальні характеристики нової продукції

Потенційний прибуток

Існуючий прибуток

Потенційна конкуренція

Розмір ринку

Можливість патентування

Ступінь ризику
	

	Маркетингові характеристики нової продукції
Відповідність маркетинговим можливостям

Вплив на існуючу продукцію

Привабливість для існуючих споживчих ринків

Потенційна тривалість життєвого циклу

Стійкість до сезонних факторів
	

	Виробничі характеристики нової продукції
Відповідність виробничим потужностям

Тривалість часу до комерційної реалізації

Простота виробництва продукції

Приступність трудових і матеріальних ресурсів

Можливість виробництва за конкурентноздатними цінами
	


Наприклад, продукт А – 2,5 по загальним характеристикам, 2,9 - по маркетинговим, 1,4 - по виробничим. Відповідно продукт В – 2,8; 1,4; 1,8. Компанія додасть вагове значення: 4 – загальним, 5 - маркетинговим. 3 - виробничим характеристикам.
А=2,5х4 +2,9х5+1,4х3=28,7, В=2,8х4+1,4х5+1,8х3=23,6.

Отже, загальна оцінка А краще, ніж Б через маркетингові показники (найбільш важлива для підприємства характеристика).
Економічний аналіз - як правило, ґрунтується на аналізі прогнозів попиту, витрат, пропонованих капітальних вкладень і прибутків (табл.5.5).
Таблиця 5.5
Фактори, розглянуті при проведенні економічного аналізу нової продукції

	Фактор
	Зміст

	Прогнози попиту
	Співвідношення збуту і цін: потенційний коротко - і довгостроковий збут, темпи росту збуту; сезонність; показники повторних покупок; інтенсивність каналів збуту 

	Прогнози витрат
	Загальні і відносні витрати; використання існуючих потужностей і ресурсів; співвідношення початкових і поточних витрат; оцінки майбутніх витрат на сировину й інші витрати; економія масового виробництва; потреби каналів збуту; рівень досягнення окупності 

	Конкуренція
	Коротко - і довгострокові показники частки компанії і її конкурентів на ринку; сильні і слабкі сторони конкурентів; потенційні конкуренти; ймовірні стратегії конкурентів у відповідь на нову продукцію фірми 

	Необхідні інвестиції
	Санірування продукції /«інжиніринг» потенційний пошук, розробка продукції, іспити/; просування; виробництво, розподіл і збут 

	Прибутковість
	Період покриття первісних витрат; коротко - і довгостроковий загальний і відносний прибуток; контроль над ціною; доход від інвестицій; ризик 


У ході проведення маркетингових досліджень формується маркетингове середовище наукової організації, що характеризується станом мікро та макросередовища.
Інформація про постачальників важлива, для того щоб зрозуміти чи може дане дослідження бути проведене. Навіть якщо сама ідея дослідження обіцяє бути комерційно привабливою, робота в цілому може виявитися невдалою або, через надзвичайно високу вартість постачання. Наприклад, у випадку виготовлення на замовлення унікального устаткування й апаратури. Коли інноваційний продукт призначен для наступного використання замовником у виробничих цілях, важливо показати споживачу можливості постачання для цих цілей устаткування і матеріалів.
Серед факторів несприйнятливості підприємствами результатів досліджень виділяють наступні: наукові розробки не є необхідними; стимули і конкуренція не роблять впливи на ефективність функціонування підприємств; імпортується комплексна технологія; малі підприємства не можуть дозволити інвестування в наукові розробки; підприємства орієнтується на короткострокові комерційні проекти; недоліки в розвитку інфраструктури; податкова політика не стимулює проведення наукових розробок.
Серед економічних факторів наукових організацій найбільш значимими є: фінансове положення і динаміка доходів виробничих і кінцевих споживачів; динаміка цін і заробітної плати; вартість кредитів; загальноекономічна обстановка в країні (спад депресія, підйом). В умовах інфляції, росту цін переважними в системі інтересів підприємства стають короткострокові інтереси. Ці ж фактори впливають на ріст витрат по створенню інноваційного продукту. Іншими словами, промислові витрати обмежуються наявним дефіцитом грошових ресурсів.
У ході реалізації і виходу на ринок інноваційного продукту необхідно сегментування. Розрізняють наступні признаки сегментування ринку інноваційного продукту:
- географічний;
- продуктово-галузевий:

- функціональний;
- дисциплінарний;
- проблемний.
Географічний признак припускає розподіл ринку на окремі регіони відмінні вимогами до інноваційного продукту. Варто врахувати як внутрішньодержавний, так і міжнародний аспект. Крім того, для інноваційного продукту важливо врахувати географічне розміщення безпосередніх споживачів результатів наукових розробок, а також продукції, виготовленої на їх основі. В цьому аспекті важливо враховувати: загальний науково-технічний рівень регіону; рівень кваліфікації інженерно-технічних кадрів по підприємствах регіону; конкуренцію з боку науково-технічних організацій, розташованих у регіоні; конкуренцію технології інших держав у регіоні.
Продуктово-галузевий признак важливий для багатопрофільних наукових організацій, що працюють на різні галузі, а також випускають інноваційний продукт багатоцільового призначення. Укрупнено можуть бути виділені наступні галузі: паливна енергетика, машинобудування, хімічна промисловість, металургійна та інші галузі виробничої сфери, охорона здоров'я, інші галузі невиробничої сфери.

Функціональний признак полягає в тому, що споживачі інноваційного продукту можуть бути згруповані по виконуваних функціях. Поняття функції є більш широким, чим поняття продукції чи технології. Наприклад, автомобільний завод, заводи з виробництва приміських потягів, электро- і автонавантажувачів, вагонів метро, тролейбусів роблять різні продукти, відносяться до різних галузей і підгалузей промисловості. Але всіх їх поєднує одна функція - переміщення вантажів. Наукові організації можуть здійснювати розробки проекту, наприклад, електроустаткування для вагонів метро. А може охопити різні проекти, об'єднані загальною функцією.
Дисциплінарний признак припускає, що споживачі інноваційного продукту можуть пред'являти попит на дослідження в конкретних наукових дисциплінах. Наприклад, таких, як математика, фізика, хімія, біологія й інших. Споживачі дисциплінарних досліджень будуть робити різні проекти, виконувати неоднакові функції. Загальними для них виявляться цікавлячі наукові дисципліни
Суть проблемного признаку полягає в тому, що наукові проблеми мають, як правило, міждисциплінарний характер. Ті самі наукові проблеми можуть цікавити різних споживачів. Наприклад, проблеми надпровідності, штучного інтелекту й інші мають міжгалузеве і міжфункціональне застосування.
Показники якості інноваційного продукту - це показники якості і надійності розглянутого нововведення. Результатом створення і впровадження нововведення, у цілому, є економічний ефект, що одержує споживач від його використання. Істотний вплив на позиционування інноваційного продукту робить фактор ризику. В інноваційному маркетингу можна виділити наступні типи ризиків:
— ув'язнені в сам проект, ідею;
— виникаючі в процесі розробки проекту;
—  що виявляються в процесі виробництва;

— виникаючі в ході реалізації кінцевого продукту;
— виникаючі в зв'язку зі зміною економічних і політичних умов.
Місткість цільового сегменту ринку інноваційного продукту може бути розрахована за формулою:
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де: V - місткість сегмента ринку інноваційного продукту;
Н - обсяг виробництва продукції в сегменті;

Q - наукомісткість одиниці продукції сегмента;
d - частка контрактних досліджень у загальному обсязі наукових розробок сегменту.

Кожна складова оцінюється на перспективу за допомогою аналізу статистичного матеріалу. Обсяг виробництва в сегменті визначає сукупну масу і потребу в науковому знанні і їх динаміку. У залежності від динаміки обсягу виробництва сегмент ринку може бути що розширюється, стабільним чи сужающимся. Наукові дослідження в сегменті можуть здійснюватися різними способами: силами наукових підрозділів підприємств; силами зовнішніх розроблювачів.
Здійснення всього комплексу маркетингу інноваційного продукту є обов'язком маркетингових служб наукових організацій. Серед основних завдань даних служб можна виділити: збір і аналіз інформації про стан мікро- і макросередовища; організація і координація проведення прогнозних досліджень тенденцій розвитку науки і техніки; розробка планів, політики цін, проведення реклами, комерційна реалізація закінчених наукових робіт; патентно-ліцензійна діяльність.
У великих наукових організаціях відділ маркетингу може бути самостійним підрозділом, а в невеликих - даний відділ може бути представлений окремою групою в складі планового чи планово-виробничого відділу.
Міжнародний маркетинг інновацій. Міжнародні науково-технічні зв'язки виявляються в двох взаємозалежних процесах: обмін науково-технічними досягненнями і науково-технічним кооперуванням. З погляду маркетингу вони дозволяють використовувати знання ринку партнерами, їх збутову мережу, рекламу та ін. Для українських підприємств знання практики передачі технології має подвійне значення: по-перше, багато підприємств прагнуть стати експортерами технологій, по-друге, здобуваючи закордонні ліцензії, підприємства припускають стати продавцями продукції, що може прийняти форму нововведення для підприємств-покупців. Міжнародний маркетинг технологій націлений на дослідження методів передачі і прийому технології, патентування, використання продукції, зробленої по ліцензіях; можливостей включення в міжнародні науково-технічні програми.
Міжнародне патентування застосовується, у першу чергу, для тих винаходів, що мають гарні комерційні перспективи в тих країнах, де це патентування передбачається здійснити. Найбільш широко патентування використовується в тих виробництвах, де витрати на імітацію і тривалість відповідних досліджень нижче. У меншому ступені патентування застосовується у випадках, коли для імітації виробу необхідно обійти сімейство патентів, що захищають його окремі компоненти і вузли, а також коли за інформацією, що міститься в патентній заявці, конкурент може визначити правильний напрямок наукового пошуку. У цілому, послідовність патентування така: перша заявка на патент потрапляється в країні походження, потім там, де в корпорації існують дослідницькі центри, а потім у державах – реципієнтах. Часте патентування здійснюється з метою блокування досліджень конкурентів.
Особлива роль у міжнародній передачі технологій належить малому бізнесу. Відмітною рисою його діяльності на міжнародному ринку є те, що малі підприємства одержують основний доход, насамперед, від реалізації за рубежем запатентованих технічних винаходів. У меншому ступені вони схильні створювати на основі цих винаходів закордонні спільні підприємства, оскільки це зв'язано зі значним ризиком. Причому чим менше розмір компанії, тим більше імовірність того, що вона продає іноземному партнеру виняткову ліцензію, у той час як більш великі фірми реалізують у більшому ступені звичайні ліцензії. Це зв'язано з тим, що малий бізнес не має засобів для налагодження власного виробництва. Наступна особливість, що відрізняє малі фірми від великих корпорацій, полягає в тім, що вони реалізують технологію, що знаходиться на ранніх стадіях інноваційного циклу. Причому, часто закордонна ліцензійна діяльність має на меті одержання в короткий термін доходів, що дозволяють зміцнитися на внутрішньому ринку.
У процесі міжнародної торгівлі ліцензіями повинні бути задоволені інтереси, як продавця, так і покупця, при цьому природно, що кожний з них має свої власні цілі. При продажі ліцензій варто враховувати, що:
— винахід лежачий в основі ліцензії повинен бути запатентований в приймаючій країні;
— простіше продати ліцензію в країну, що розвивається;
— продаючи ліцензію, підприємство створює конкурента своєї готової продукції, що експортується. Шляхи зниження цієї конкуренції варто закласти в ліцензійній угоді;
— продаж ліцензії за рубіж найчастіше є менш ризикованим заходом, чим організація там виробництва. Але останнє варто визнати більш перспективним;
— організація виробництва усередині країни з наступним експортом продукції є більш рентабельним заняттям, чим продаж ліцензії на виготовлення цього продукту на ранніх стадіях інноваційного циклу.
Покупці ліцензії повинні розуміти, що:
— купуючи ліцензію на виробництво виробу або на технологічний процес, ліцензіат здобуває, як правило, застарілу технологію;

— у ліцензійну угоду ліцензіар буде вводити різного роду обмеження;
— ліцензії, що купуються, у сполученні з власними розробками можуть посприяти створенню власної технології.
У багатьох випадках імпорту ліцензій приділяється роль підстраховки власних наукових досліджень. Дана стратегія припускає наступну послідовність дій: проведення власних розробок —> покупка рівнобіжної технології —> комерційне освоєння цієї технології —> подальша розробка власної технології з урахуванням можливостей інших способів —> комерційна реалізація. Наприклад. "Мицубиси" купила у "Рэйдио корпорейшн оф Америка" ліцензію на виробництво відеодисків з магнітною голівкою. До моменту покупки "Мицубиси" уже розробила власну технологію випуску відеодисків, що використовують лазерне устаткування. У конкретному випадку рівнобіжна технологія була покликана знизити ринкову невизначеність власної технології.
Варто мати на увазі, що активне включення у світовий ринок технологій як імпортера саме по собі не створює передумов ліквідації технологічного відставання. Багато країн з числа так званих нових індустріальних так і не змогли перетворитися з імпортерів технології в її експортерів. Така ситуація багато в чому має місце з тієї причини, що ринок технологій є засобом подолання протекціоністських бар'єрів, засобом впровадження в економіку країн, що розвиваються, а також конкурентної боротьби. Крім того, держави-експортери найчастіше встановлюють бар'єри на шляху виходу передових технологій із країни. Наприклад, у США здійснюється твердий контроль за експортом ліцензій у наукомістких галузях. Практикується система "чорних шухляд" коли дозволяється користатися технічним нововведенням, але забороняється вивчення його пристрою.
Крім того, підприємства-ліцензіари накладають безліч обмежень, фіксуючих у ліцензійних угодах. Обмеження можуть бути наступні:

— на експорт;

— зобов'язання одержувати компоненти з даного джерела;

— зобов'язання продавати продукцію ліцензіарові і використовувати його канали збуту;
— зобов'язання поставляти ліцензіарові винаходи й удосконалення;

— обов'язкове використання персоналу ліцензіара;

— заборона на одержання технологій з альтернативних джерел;
— установлення цін на продукцію, виготовлену по ліцензії;

— обмеження обсягу випуску й обсягу продажів.
Багато держав застосовують визначені методи контролю за обмежувальною практикою. Наприклад, у Мексиці контракт не може бути зареєстрований якщо в ньому міститься загальна заборона експорту: зобов'язання ліцензіата вивозити продукцію по збутових каналах ліцензіара на шкоду можливостям проникати на ринки третіх країн; визначення максимального обсягу експорту; зобов'язання ліцензіара платити більш високу роялті за експортну ліцензію.
Деякі країни вводять як необхідну умову реєстрації контракту вимогу незв'язаного представлення технології. Використовується концепція "розкомплектування технології". Наприклад, у Бразилії й Аргентині заборонені угоди, що зобов'язують покупця технології здобувати різні компоненти з заздалегідь обговорених джерел, навіть якщо ціни на них відповідають світовому рівню.
Значне місце в практиці контролю займає контроль платежів за технологію. Для оцінки платежів застосовують різні методи, у тому числі розраховують ряд коефіцієнтів:

— відношення загальної суми роялті, виплачуваної за контрактом до сукупного обсягу продажів підприємства-одержувача;
— відношення загальної суми роялті за контрактом до суми продажів продукції, зробленої на його основі; 
— відношення загальної суми роялті до прибутку, отриманого від продажів продукції, зробленої на основі контракту;
— відношення платежів за технологію (роялті і винагород за технологію) до суми витрат на устаткування.
Для більш обґрунтованого визначення ціни технології передбачається виділення складових частин переданих знань і установлення вартості кожного елемента. Як правило, установлюється максимальний рівень роялті - 5% від обсягу реалізації продукції, виготовленої на основі придбаної технології. Обмежується загальний період виплати роялті. Державні органи обмежують застосування паушальних (одноразових) платежів, тому що важко оцінити їх вплив на поточну діяльність підприємства.
Використовувані податкові інструменти служать підтримці граничних ставок роялті. Наприклад, в Індії роялті обкладається 50%-ним податком, що стягується з постачальника технології. Якщо ставки роялті перевищують установлені державою "стелі", то відбувається збільшення оподатковування.

Маркетинг інновацій, створених у виробництві. Основна маса нововведень створюється безпосередньо на промислових підприємствах. Це зв'язано з поруч причин.

1. На підприємствах сконцентрована значна кількість інженерно-технічних і наукових кадрів.
2. Підприємства, маючи дослідно-експериментальну базу, утілюють розробки в матеріальній формі, сприяючи тим самим їх успішному упровадженню.
3. Підприємство краще, ніж наукові організації знає вимоги ринку, що також впливає на процес упровадження.
4. Багато розробок виконуються спільно заводськими інженерами й ученими НДІ, без чого останні найчастіше не змогли б реалізувати ідеї, тобто підвищується роль виробництва в інноваційному процесі.
Здійснюючи інноваційний процес, розробляючи нову технологію, підприємство, як правило, не ставить за мету продавати результати розробок на сторону. Головне - упровадити їх у власному виробництві. Але в ході досліджень і розробок можуть виникнути ситуації коли:
— з'являється побічний незапланований результат наукових робіт, виробниче впровадження якого на підприємстві-розроблювачі не передбачається;
— у результаті проведення наукових робіт виникає ситуація появи результату, що по фінансових можливостях не може бути впроваджений на підприємстві-розроблювачі;
— розроблений новий продукт і технологія пройшли успішну комерційну апробацію, викликали прагнення в інших підприємств запозичити їх;

— підприємство розробляє технологію, саме її використовує, для участі в розробці і серійному виробництві залучає інші підприємства, разом з якими здійснюється продаж технологій.
У перерахованих і інших випадках підприємство може здійснювати продаж технологій поряд із продажем основного продукту. Виникає ситуація «подвійного бізнесу». На відміну від маркетингу інновацій наукових організацій, маркетинг інновацій підприємства має вторинний характер. Якщо наукова організація, яка проводить дослідження з контрактів, заздалегідь повинна вивчити потребу в наукових роботах потенційних замовників, то підприємство, як уже відзначалося, орієнтовано на внутрішнє споживання проведених досліджень. Продаж інноваційного продукту підприємством припускає пошук замовників уже після того, як отримані наукові результати.
Причому, для наукових організацій замовник виступає потенційним конкурентом у меншому ступені й в іншому змісті. Конкурент для наукових організацій - інженерна служба підприємства, що може здійснювати дослідження самостійно і тим самим звузити поле діяльності наукової організації. Конкурент для підприємства - це також підприємство, що може почати виробництво продукції і. тим самим відняти визначену частину ринку в поточному чи перспективному виробництві.
Одержання побічних (незапланованих) результатів наукових робіт може бути наслідком ряду обставин:
— реалізації особистих наукових інтересів дослідників, задоволення яких досягалося в процесі проведення планових робіт;
— фактора випадковості;

— відхилення від планового ходу робіт і проведення додаткових досліджень;

— багатопрофільності планового дослідження та ін.
Практично в будь-якому дослідницькому колективі крім загальнофірмових інтересів існують також науково-технічні інтереси самого колективу, а також окремих вчених і розроблювачів. Більш того, вважається, що саме особисті наукові інтереси є переважаючими, виконуючи ці дослідження в робочий час на фірмовому устаткуванні, окремі дослідники можуть одержувати результати, що мають цінність для самої фірми і для зовнішніх споживачів. Виникає задача вимірити цю цінність і прийняти рішення про подальшу долю винаходу.
У процесі проведення досліджень може виникнути ситуація, коли їх хід уточнюється і коректується й у результаті цих корекцій виходить результат, що сильно відрізняється від передбачуваного планового, причому в такому ступені, що вступає в протиріччя з цільовими настановами підприємства. Очевидно, і цей результат може знайти корисне застосування. Найбільш яскравим прикладом у цьому відношенні є оборонні технології «подвійного» застосування. Необхідно здійснити пошук напрямків застосування і спроектувати відповідний комплекс маркетингу для кожного з них. 

При відсутності фінансових можливостей для впровадження результатів наукових робіт на підприємстві воно, або відмовляється від подальшої розробки, або починає вишукувати необхідні засобів. В останньому випадку можливі варіанти:
— залучення кредиту;
— створення відкритого або закритого акціонерного товариства;
— створення спільних підприємств;
— проведення спільних досліджень;
— організація венчурного фінансування;
— сполучення приведених варіантів.
Форми залучення додаткових засобів залежать від багатьох факторів, але з позицій маркетингу інновації варто розглянути дві основних:
— стадії інноваційного процесу, для проведення якого відсутні необхідні фінансові ресурси;

— положення підприємства на ринку.

У табл.5.6 показано зміну форм фінансування нововведень у залежності від бажаного положення на ринку і стадії інноваційного процесу, на якій відчуваються недолік фінансування.
Таблиця 5.6

Залежність форм фінансових можливостей від положення
підприємства на ринку
	Фінансові можливості
	Положення на ринку

	Недолік засобів для фінансування:
	Чиста монополія
	Олігархія
	Монополістична конкуренція
	Чиста конкуренція

	- фундаментальних і прикладних досліджень
	В
	КД, В
	КД, ПДЛ
	ПДЛ, КД

	- ДКР
	В
	КД, В, СП
	КД, ПДЛ, СП
	ПДЛ, СП, КД

	- виробничих баз
	В, К, ВАТ
	ЗАТ, СП, К
	ВАТ, ЗАТ, СП, К
	ПЛ, ВАТ, ЗАТ, К

	- каналів збуту
	К, В, ВАТ
	К, ЗАТ
	К, ВАТ, ЗАТ, СП
	К, ВАТ, ЗАТ


Умовні позначки:
В - венчурне фінансування;
КД - кооперативні дослідження:
ПДЛ - продаж дослідницьких ліцензій;
К – кредит;
СП - спільне підприємство;
ПЛ - продаж ліцензій;
ВАТ - відкрите акціонерне товариство;
ЗАТ - закрите акціонерне товариство.
Якщо мова йде про чисту монополію (абсолютно новий продукт, що формує галузь) і стадії НДР (фундаментальних і прикладних), то можливості фінансування дуже обмежені. З одного боку, підприємство практично не може залучити банківський кредит, тому що стадія НДР у більшості випадків неприваблива для кредитодателя. Те ж відноситься до інших форм залучення. З іншого боку, обмежені можливості спільних кооперативних досліджень, тому що це приведе до витоку інформації і втраті монополізму. Таким чином, джерело фінансування повинне мати «зайві» гроші, можливості довгострокового їхнього вкладення і тривалого чекання віддачі. Крім того, він не повинний бути потенційним конкурентом. Як таке джерело можуть виступити венчурні фонди, які мають засоби інституціональних і інших інвесторів. Перехід до олігополії дає можливість розділити фінансові витрати й інтелектуальні зусилля з передбачуваними ринковими конкурентами. Таке можливо в тому випадку, коли реально домовитися про розділ ринку і сфер впливу.
Випадок монополістичної конкуренції також, насамперед, заснований на кооперованих дослідженнях, а, крім того, засоби можуть бути отримані від продажу дослідницьких ліцензій.
Якщо мова йде про стадію ДКР, то ситуація тут багато в чому подібна з попередньої. Але оскільки вона ближче стоїть до виробництва, виникає можливість залучення фінансових засобів інших підприємств (якщо мова не йде про чисту монополію), у тому числі у формі створення спільних конструкторсько-технологічних підприємств.
Перехід до виробничої стадії розширює коло фінансових джерел: з'являються можливості одержання банківського кредиту, створення закритих і відкритих акціонерних товариств. Те ж саме приблизно характеризує стадію створення каналів розподілу.
Типовим випадком виходу технологій за межі підприємства є їхнє виведення у формі ліцензій, що дають право і можливості іншим підприємствам, робити проекти, що підтвердили свою комерційну цінність на даному підприємстві. Процедура маркетингу даного типу нововведень включає:
— аналіз патентного захисту і чистоти продаваної технології;
— аналіз цілей покупки ліцензій ліцензіатом;
— прогноз потенційного ринку лицензуємого продукту;
— дослідження зміни умов конкуренції, обумовленого продажем;
— формування умов ліцензійної угоди;
— визначення ціни ліцензії й інших моментів.
Патентний захист є необхідною умовою підтримки монополії продавця на нововведення. Необхідно мати на уяві, що цілями покупця ліцензії можуть бути:

— відмовлення від власних наукових робіт;
— розширення власних наукових робіт;
— розширення обсягів виробництва;

— диверсифікованість виробництва;

— обмеження доступу конкурентів до результатів наукових робіт.
Для розуміння умов конкуренції в майбутньому необхідно оцінити потенційну місткість ринку лицензуємого продукту і визначити в ньому частку ліцензіара. Якщо ця частка висока, то, з одного боку, має місце домінування на цьому ринку ліцензіара, з іншої, висока частка говорить про насичення ринку і небажаності появи там нових продавців.
5.5. Інформаційний маркетинг

Інформаційний маркетинг або маркетинг інформаційних продуктів та послуг – це комплекс взаємопов’язаних стимулюючих заходів, які спрямовані на динамічне збалансування виробництва та споживання інформаційних ресурсів та засновані на всебічному аналізі й прогнозуванні попиту, споживацької поведінки користувачів і, у відповідності з цим – розвитку виробництва інформаційного продукту, організації інформаційного сервісу та іншої інформаційної інфраструктури. Тобто, це механізм управління діяльністю підприємства сфери інформаційного бізнесу, заснований на точному знанні, передбаченні і врахуванні вимог та побажань споживачів інформаційного ресурсу, а також на своєчасному реагуванні на управлінські імпульси з боку маркетингового середовища з метою отримання прибутку або забезпечення намічених цілей.

Для організації маркетингу інформаційних продуктів та послуг можуть бути використані традиційні методи та засоби. Однак, не всі вони придатні до застосування, з одного боку через специфіку інформації як ресурсу і продукту діяльності підприємств сфери інформаційного бізнесу, з іншого – через специфіку самого ринку маркетингу інформаційних продуктів та послуг.

Фахівці виділяють наступні особливості інформації як предмета праці та товару і їх вплив на інформаційний маркетинг [7, с.546].

Накопичувальність - в процесі споживання інформації накопичені дані не втрачаються. Тому існує можливість багаторазового їх використання, а отже, можливість бути предметом повторної угоди.

Актуальність – одна з найважливіших характеристик інформаційних продуктів та послуг. Тому утрата актуальності означає повну втрату споживчої вартості.

Адресність - кожен користувач має уявлення про предметну область, інформація має для нього виключно “індивідуальну цінність”. Яскраво виражений індивідуальний характер використання інформаційних продуктів обумовлює того, що інформаційне підприємство повинно виявити “цільові ринки”, вивчити ключові потреби в інформації, які вони покликані обслуговувати. Завдяки адресності та старінню (втраті актуальності) задовольнити потреби в інформаційних продуктах та послугах один раз і назавжди неможливо. Тому важливо враховувати особливості тих або інших груп користувачів, їх індивідуальні потреби.

Відносна менша кількість споживачів - маркетинг інформації охоплює значно меншу кількість споживачів – їх тисячі, а не мільйони, як у випадку зі споживчим маркетингом.

Довгостроковий характер відносин - взаємозв’язок між виробниками і споживачами інформаційних продуктів та послуг має довгостроковий характер, оскільки заміна контрагента пов’язана із заміною технічної бази, що є не завжди можливим і дорого коштує.

Початковою фазою діяльності інформаційних структур, як правило, є місіонерський маркетинг - попит на інформаційні продукти та послуги формується за допомогою пояснення переваг та особливостей нових інформаційних продуктів та послуг, засобів їх надання, організації курсів навчання користувачів, гарантійного супроводження, створення консультаційних пунктів, системи пільг тощо. Це зумовлено швидкою зміною поколінь інформаційних продуктів та послуг і тим, що переваги різних інформаційних продуктів та послуг здебільшого не є очевидними.

Принципово нові методи стимулювання збуту та ціноутворення - для інформаційних продуктів споживча вартість має інноваційну природу. Саме такий продукт споживач готовий оплачувати, співставляючи плату з тією вигодою, яку йому дає одержана інформація. Тому, визначаючи ціну на інформаційни продукти та послуги, враховують матеріальний виграш, який буде отримано в результаті їх використання, а не тільки затрати праці, пов’язані з їх виробництвом і наданням.

Комплексність розповсюдження услуг - інформаційні продукти та послуги тісно пов’язані з технологією доставки користувачеві. Вони можуть розповсюджуватися по різному, тому інформаційні підприємства повинні вирішити проблему вибору найбільш конкурентоспроможного способу. Особливої уваги при цьому набуває комплексність послуг, що включають надання як самої інформації, так і програмного і технічного забезпечення процедур пошуку і передавання інформації споживачеві.

Диференціація розповсюдження услуг - в умовах, інформаційні підприємства пропонують аналогічні інформаційні продуки та послуги, найважливішим завданням інформаційного маркетингу є їх диференціація у сполученні з розробленням послуг, які додають вартості існуючим інформаційним продуктам, і засобів, які полегшують користувачеві доступ до них.

Маркетингові дослідження. Маркетингові дослідження ринку інформаційних продуктів та послуг доцільно проводити з наступних позицій:

1). Визначення споживчих властивостей та особливостей надання інформаційних продуктів та послуг:

— вивчення причин невідповідності структури інформаційного ресурсу структурі професійної діяльності користувача;

— пошук можливостей зняття протиріч в процесі професійної діяльності клієнта через конкретну інформаційну послугу;

— визначення очікуваних користувачем параметрів якості інформаційніх продуктів та послуг;

— пошук засобів задовільнення інформаційних потреб клієнтів;

— формування механізму надання інформаційних послуг з врахуванням вимог до їх якості;

— виявлення причин протиріч, що виникають в процесі надання інформаційної послуги;

— формування механізму забезпечення релевантності технологій надання інформаційної послуги та задовільнення інформаційної потреби.

2). Проведення аналізу існуючих інформаційних продуктів та послуг-аналогів, що надаються інформаційними підприємствами-конкурентами.

— вивчення особливостей формування споживчої вартості аналогічних інформаційних продуктів та послуг, що надаються підприємствами-конкурентами;

— визначення інформації, що найчастіше включається до складу інформаційних продуктів та послуг-аналогів;

— пошук перспективної для розповсюдження інформації, яка не включається до інформаційних продуктів та послуг-аналогів.

3). Формування методів та засобів організації інформаційної діяльності суб’єкта ринку інформації в процесі задовільнення інформаційних потреб клієнтів.

— розробка концепції нового інформаційного продукту або послуги;

— аналіз можливостей виробництва та надання нового інформаційного товару;

— вивчення можливостей та особливостей зниження витрат на виробництво інформаційної продукції;

— розробка методів ціноутворення, просування та надання інформаційних продуктів та послуг;
— збір даних про результати діяльності інформаційного підприємства та оцінка їх відповідності поставленим цілям.

Комплекс маркетингу в сфері надання інформаційних продуктів та послуг складається з набору змінних, що піддаються контролю з боку інформаційного підприємства та створюють систему, яка здатна забезпечити бажану реакцію цільового ринку. Такий ефект забезпечується сумісною дією всіх елементів системи. В умовах зростання конкуренції на ринку інформації та підвищення рівня інформаційних потреб для комплексу маркетингу інформаційних продуктів та послуг характерний відхід від однотипних стандартизованих рішень та адаптація маркетингових рішень під запити користувачів.

Товарна політика. Для підприємств інформаційного ринку характерна залежність інформаційних продуктів та послуг від потреб потенційних користувачів. Тому одним з основних компонентів розробки інформаційних продуктів та послуг має бути аналіз інформаційного ринку з метою розробки вимог до інформаційного ресурсу. Підготовка до комерційного розповсюдження нового інформаційного продукту чи послуги, на нашу думку, може бути проведена поетапно в наступній послідовності:

— оцінка і відбір перспективних ідей стосовно виробництва нових інформаційних продуктів та послуг;

— розробка концепції нового інформаційного продукту або послуги;

— аналіз можливостей виробництва та надання нового інформаційного товару;

— створення дослідного зразка нового інформаційного продукту та послуги;

— ринкові випробування нового інформаційних продуктів та послуг;

— доробка інформаційного товару;

— розробка методів ціноутворення, просування та надання інформаційних продуктів та послуг;

— реалізація нового інформаційного продукту або послуги.

Новий інформаційний товар може створюватися: під нову або традиційну інформаційну потребу, для вузького чи масового ринкового сегменту. Для досягнення успіху нового виду інформаційного продукту або послуги, вони повинні відповідати наступним вимогам:
— цінність;

— якість;

— прийнятна ціна;

— пропозиція інформаційного продукту разом з консультаційними послугами.

Цінність інформації для користувача є в її здатності впливати на результат професійної діяльності. Тобто чим більша міра зменшення реального незнання про об’єкт або предмет діяльності, тим більша вірогідність досягнення цілей професійної діяльності і, відповідно, більша цінність отриманого інформаційного ресурсу. Суб’єктами господарчої діяльності під цінністю інформаційних продуктів та послуг розуміється їх здатність збільшувати імовірність правильного управлінського рішення та приносити дохід. Отже, цінність інформаційних продуктів та послуг вимірюється прирощенням вірогідності досягнення мети професійної діяльності за формулою:

V= P(x)–P(y),
де V – цінність інформаційних продуктів та послуг;
P(x) – імовірність досягнення мети після отримання інформаційних продуктів та послуг;
P(y) – імовірність досягнення мети до отримання інформаційних продуктів та послуг.

Якість – це сукупність властивостей інформації, які задовольняють відповідні потреби користувачів. Вона може бути виражена системою таких показників як:
а) важливість;

б) повнота;

в) адекватність;

г) релевантність;

д) толерантність [4Герасименко].

Важливість інформації можна представити залежністю:
ВІ=f(ВЗ, ІЗ, РВ, ВВ),
де ВІ – важливість інформаційного ресурсу;
ВЗ – важливість завдань, для вирішення яких використовується інформація;
ІЗ – важливість інформації для вирішення завдань;
РВ – втрати при порушенні якості інформації;
ВВ – вартість відновлення якості інформації.

Повнота інформації – показник, що характеризує міру достатності інформації для вирішення відповідних завдань. Цей показник розраховується відносно визначеної мети діяльності. Тому для його визначення потрібно для кожного завдання або групи завдань скласти перелік відомостей, необхідних для досягнення мети. При цьому використовується так звана об’єктно-характеристична таблиця, по рядкам якої наводять перелік об’єктів, процесів чи явищ, що діють на вирішення завдання, а по графам – такі характеристики, значення яких впливають на процес. Якщо визначити через 
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 елемент, що знаходиться в i –му рядку та j – й графі цієї таблиці і присвоїти йому значення 1, якщо по цьому елементу є інформація, 0 – якщо її немає, то коефіцієнт повноти інформації розраховується по формулі:
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де m – кількість рядків;

n – кількість граф.
Адекватність інформації – це міра її відповідності дійсному стану тих реалій, які вона відображує. Цей показник визначається двома параметрами: об’єктивністю інформаційного ресурсу та тривалістю інтервалу часу між моментом створення інформаційного продукту та послуги та моментом їх надання.

Релевантність інформації – це відповідність змісту інформаційного продукту та послуги потребам користувачів та меті їх діяльності. Для кількісного визначення цього показника розраховується коефіцієнт релевантності по формулі:
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де Кр – коефіцієнт релевантності інформаційного продукту та послуги;

Nр – обсяг релевантного інформаційного ресурсу;

Nо – загальний обсяг інформації, що аналізується.

Толерантність інформації характеризує зручність використання інформаційного продукту та послуги в процесі діяльності користувачів.
Життєвий цикл інформаційного товару – це період, на протязі якого інформаційний ресурс є життєдіяльним на ринку та забезпечує ефективну діяльність його користувачів. Він складається з кількох стадій, для кожної з яких використовується визначена сукупність маркетингових заходів. Основним критерієм, що дозволяє оцінити стадію життєвого циклу інформаційного продукту чи послуги, є обсяг їх надання.

На стадії впровадження інформаційного продукту чи послуги на ринок необхідно забезпечити інформованість користувачів. Для цього бажано використовувати рекламу, що має стимулювати споживачів до апробації та придбання нового товару. Особливо ефективні методи особистого продажу.

На стадії зростання реклама та пропаганда зберігають значення, але стимулювання можна зменшити, оскільки зростання обсягів надання інформаційного продукту чи послуги свідчить про визнання інформаційного товару.

Стадія зрілості характеризується зростанням конкуренції, тому на зміну методам особистого продажу повинні прийти методи стимулювання збуту, тобто надання знижок, введення пільгових умов оплати, диференційований підхід до визначення цін. Маркетингова діяльність концентрується на проблемах модифікації інформаційного продукту чи послуги, пристосування їх до різних типів попиту.
На стадії спаду можливе використання однієї з двох стратегій: припинення виробництва інформаційного продукту або послуги та заміна їх на новий ІПП, або відмова від надання застарілого інформаційного ресурсу. Останнє більш виправдано, що можна пояснити швидким старінням інформації, програмного та інформаційного забезпечення.

Для продуктів інформаційної діяльності характерний гребінковий життєвий цикл, коли неможливо чітко провести визначення існуючого інформаційного продукту чи послуги (ІПП) як модифікованого, чи визнання його як нового (мал.5.13).

Мал.5.13. Життєвий цикл існуючого та модифікованого ІПП
Політика ціноутворення. Специфіка інформаційних товарів обумовлює загострення питання ціноутворення як при розробці нового виду інформаційного продукту або послуги, так і в процесі управління ціноутворенням, коли цього вимагає входження у відповідні стадії життєвого циклу. Визначення ціни на інформаційний товар залежить від характеристик, які відрізняють його від існуючих аналогічних інформаційних продуктів та послуг, запланованої рентабельності та ринкової ситуації, що склалася (мал.5.14).





Мал.5.14. Чинники ціноутворення на ринку інформаційних продуктів та послуг
Можна виділити такі основні методи формування ринкових цін на інформаційні продукти та послуги:

— ціна встановлюється як сума собівартості, прибутку, податку на додану вартість;

— ціна визначається існуючим співвідношенням між попитом і пропозицією;

— ціна формується з врахуванням конкурентоспроможності інформаційних продуктів та послуг даної фірми;

— ціна встановлюється по аналогії з ціною на інші подібні інформаційного продукту або послуги.

При формуванні ціни на основі собівартості, основним елементом, який визначає її рівень, є собівартість збору та обробки інформації.

В складових вартості збору та обробки інформації, в залежності від складності цілей, можна виділити три елементи: вартість розробки програми дослідження; вартість збору первинної (емпіричної) інформації; вартість обробки первинної інформації і синтезування інформаційних продуктіви та послуг.

Витрати, пов`язані з отриманням інформації і створенням інформаційного продукту знаходяться в функціональній залежності від частоти її надходження, швидкості, обсягів та якості. Такий зв`язок можна представити у вигляді залежності як:
Ki=f (Fi, Vi, Qi, Ai),
де: Ki – витрати, пов`язані з отриманням інформації;

Fi – частота (проміжок часу між моментами оновлення інформації);

Vi – швидкість (проміжок часу між подіями, які викликали виникнення інформації та її передачею користувачу);

Qi – обсяг інформації;

Ai – якість  інформації.

Найбільш вагомі параметри – частота і швидкість, граничні значення яких дозволяють розрахувати показники старіння інформації – встановити взаємозв`язок між вартісними показниками (витрати, доходи) та фізичним показником (одиниця часу).

Для інформаційних продуктів та послуг властивим є постійний процес їх удосконалення та модифікації. Однак внаслідок специфіки цього товару, не завжди можна чітко розмежувати появу нових та модифікацію попередніх версій. Це обумовлює різні підходи у визначенні ціни. У випадку розробки нового інформаційного товару при визначенні ціни на нього спираються на ціни аналогів, витрати на його створення та очікуваний попит. В разі модифікації за базові беруться ціни інформаційного товару до його вдосконалення та витрати інформаційного підприємства на удосконалення.

Проблема встановлення ціни на інформаційний товар ускладнююєтся також важкістю планування безпосередніх витрат на виробництво через їх неоднорідність (поєднання надання інформації із засобами її пошуку та обробки) та перевагою постійних витрат в структурі витрат на розробку.
Найбільш перспективним напрямком розвитку інформаційних продуктів та послуг є надання доступу до автоматизованих баз та банків даних (АБД). В цій сфері найбільшого розповсюдження набули такі ціни:

— ціна часу підключення до (АБД);

— ціна отримання інформації в режимах online та offline;

— ціна підписки на (АБД);

— ціна довідкової інформації;

— ціна додаткових можливостей пошуку та обробки інформації;

— ціна ресурсів (ЕОМ).

Для досягнення стійкого положення на ринку інформації актуальною є розробка цінової політики, яка б базувалась на постійному вивченні кон’юнктури ринку, рівня попиту та пропозиції та узгоджувалась із запланованими цілями інформаційного підприємства.

Враховуючи властивість швидкого старіння інформації, у випадках, коли період зберігання адекватності інформаційних продуктів та послуг порівняно невеликий, доцільно встановлювати цілі збільшення обсягів надання інформаційного товару (із застосуванням низьких цін), або максимізації прибутку (за допомогою престижних цін).
На початковому етапі комерційного розповсюдження інформаційних товарів та послуг з порівняно низькою швидкістю старіння цінова політика повинна орієнтуватись в першу чергу на завоювання ринку. Для цього застосовуються такі методи, як: надання безкоштовного доступу до (АБД) на протязі перших кількох сеансів з метою ознайомлення широкої аудиторії з інформаційним ресурсом; відмова від стягнення ціни підписки; безкоштовне надання довідкової інформації; встановлення відносно низької ціни часу підключення в поєднанні з достатньо високою ціною за отримання інформації; безкоштовне навчання роботі з (АБД) та консультування; система пільг для постійних користувачів.

В окремих випадках інформаційні підприємства спочатку застосовують високі ціни, а після насичення найбільш платоспроможного прошарку користувачів – знижують ціни і отримують нагоду збільшити ринкову частку. Така стратегія, на наш погляд, має ряд переваг, зокрема: дозволяє компенсувати витрати на розробку та підготовку до розповсюдження; первинна висока ціна розрахована на сегмент користувачів з великими очікуваннями, які зацікавлені в якісних показниках інформаційного ресурсу і готові за це заплатити. Крім того висока ціна сама по собі створює образ високої якості товару; послідовне зниження ціни викликає позитивну реакцію потенційних користувачів і зацікавленість в отриманні інформаційного продукту та послуги; низькі ціни сприяють розширенню загального обсягу надання інформаційних продуктів та послуг.

Необхідно підкреслити, що в процесі вибору цінової стратегії і тактики слід враховувати можливості виникнення ризикової ситуації, яка характеризується виникненням збитків, або недоотриманням доходів, запланованих на прогнозному рівні. Тому ціни в залежності від розміру збитків можна поділити на три групи: допустимі; критичні; катастрофічні. Відповідно до розміру збитків, в процесі дослідження ризикових ситуацій можна виділити чотири зони, які представлені в вигляді діаграми (мал.5.15).
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Мал.5.15. Динаміка прибутків та збитків в різних зонах ризику [6]

Наведені зони ризику умовно можна назвати наступним чином:

1 – безризикова;

2 – допустимого ризику;
3 – критичного ризику;

4 – катастрофічного ризику.

Для першої зони характерне перевищення реального прибутку від запланованого в ціні. В зоні допустимого ризику розмір реально отриманого прибутку менше запланованого на величину втрат. Збитки в умовах критичного ризику більші за плановий прибуток, але менші за ціну пропозиції. В четвертій зоні втрати перевищують ціну пропозиції.

Враховуючи видмічені обставини, важливо визначитися, які умови слід вважати нормальними для продовження надання інформаційних товарів та послуг, а які граничними. Нормальними умовами можна вважати такі, за яких забезпечується прибуток. Граничні умови лише частково забезпечують компенсування витрат за рахунок доходу від реалізаційної діяльності.

Після остаточного вибору цінової стратегії та цінової тактики, а також варіантів їх комбінування , необхідно піддати їх додатковій перевірці з урахуванням вимог до прийняття рішення при виборі цінової політики. Перелік таких вимог досить довгий, це вимоги: доцільності, реальності, узгодженості, обгрунтованості, уразливості, гнучкості, економічності. Беручи до уваги швидкість змін кон`юнктури ринку та маркетингового середовища, обрану цінову стратегію та цінову тактику доцільно періодично перевіряти на відповідність розглянутим вище вимогам. Це дасть змогу значно підвищити їх дієздатність та ефективність у процесі маркетингової підготовки комерційного розповсюдження інформаційного продукту.

Політика розподілу. Каналів розподілу включають суб’єктів інформаційного ринку, що займаються наданням інформаційних ресурсів і розглядаються як інформаційні посередники. Канали збуту, в порівнянні з такими для споживчих товарів, характеризуються більшим безпосереднім контактом між виробниками інформаційних продуктів і послуг та користувачами.

На інформаційному ринку, як правило, застосовуються прямі, непрямі канали розподілу (звертання до послуг інформаційних посередників - брокери, інформаційні агентства, ділери, провайдери) та комбіновані каналу (мал..5.16).







Мал.5.16. Комбінований канал розподілу функцій

Вибір каналів розподілу на інформаційному ринку безпосередньо залежить від специфіки діяльності інформаційного підприємства. Тобто методи розповсюдження власне інформації, (АБД), інформаційних систем, програмного забезпечення та комп’ютерної техніки суттєво відрізняються.

Виробники програмного забезпечення та комп’ютерної техніки використовують, як правило такі ж методи, що й виробники на ринку товарів. Тобто розподілення відбувається через дилерську мережу. Компанії, більшість з яких – іноземні, аргументують свій вибір тим, що дилери добре знають місцеві ринки, їх специфіку, найкращим чином і гнучкіше орієнтуються в конкретному ринковому середовищі. Оскільки програмні продукти та комп’ютерна техніка постійно вдосконалюються або змінюються, на ринок виходять нові моделі техніки, дилери повинні оновлювати знання декілька разів на рік. Компанії розробляють політику, враховуючи інтереси дилерів; знайомлять їх зі своєю стратегією збуту, передають певні навички техніки продажу і орієнтації у змінах поведінки споживача. Гарантійний та післягарантійний ремонт техніки, навчання роботі з програмним забезпеченням та консультування виконують авторизовані сервісні центри.

Суб’єктами діяльності по розподілу інформації комерційних (АБД) є:

— виробники інформації. Це органи державної статистики, зовнішньоекономічні організації, інформаційні агентства, науково-дослідні інститути та ін.;

— власники (АБД) – організації, які здобувають інформацію та здійснюють її загрузку в бази даних. В Україні, як правило, ці функції виконують виробники інформації. В країнах з розвиненим інформаційним ринком функції виробників інформації та розробників (АБД) зазвичай розділені.
— організації – власники мереж (ЕОМ) та телекомунікаційних засобів, які здійснюють забезпечення доступу користувачів до баз та банків даних;

— інформаційні посередники (брокери) – організації, які здійснюють “навігацію” користувачів в масивах інформації, що зберігається в (АБД).

Взаємозв’язок та взаємодія суб’єктів інформаційного ринку в процесі надання автоматизованих баз та банків даних показані на мал.5.17.









Мал.5.17. Канал розподілу (АБД)
Найперспективнішим шляхом розвитку ринку інформаційних продуктів та послуг є створення електроних інформаційних ресурсів – баз та банків даних. Надання можливості доступу до них, а також здійснення розподіленої обробки інформації, електронна пошта, робота зі світовим інформаційним ресурсом здійснюється через використання державних та суспільних комунікаційних систем. Найбільш розвиненою з яких є мережа Інтернет.
Темпи зростання українського ринку Інтернет-послуг невеликі. Але на фоні низьких рівня доходів населення та платоспроможності підприємств, а також в порівнянні з показниками інших вітчизняних галузей показники розвитку ринку задовільні. Суттєво, що розвиток Інтернет стимулює розвиток та модернізацію інфраструктури.

Інформаційними посередниками на ринку Інтернет-послуг є підприємства-провайдери, які надають користувачам послуги доступу до електронного інформаційного ресурсу. Приймаючи до уваги можливість доступу до світових точок обміну трафіком, провайдери поділяються на первинних, другого та третього рівня.

Первинні провайдери забезпечують вихід до світового Інтернет в світових пунктах обміну трафіком (NAP-Network Access Point, MAE – Metropolitan Area Exchange та ін.). Вторинні провайдери – це компаніі, які надають послуги доступу до мережі місцевим (локальним) користувачам, а також провайдерам нижчого рівня. За допомогою зовнішніх каналів вони отримують послуги доступу від зарубіжних провайдерів, які присутні в міжнародних точках обміну трафіком. Провайдери третього рівня – підприємства, що володіють послугами доступу, отриманими від вторинних провайдерів з метою їх подальшого продажу.

Основне завдання регулювання провайдерської діяльності полягає в ліцензуванні та сертифікуванні як самої діяльності провайдерів, так і участі в провайдерських організацій, де найважливішою проблемою є можливий переділ ринку Інтернет-послуг.

В багатьох випадках вибір каналу розподілу є найбільш важливим рішенням для інформаційного підприємства. В силу того, що посередники можуть забезпечити велику кількість маркетингових функцій, маркетингова стратегія буде залежати від того, здійснює інформаційне підприємство прямий продаж, чи користується послугами посередників.

Важливим розділом програми розподілу інформаційних продуктів та послуг слід вважати рівень обслуговування користувачів, який стосуюється швидкості надання, якості, сервісу, консультаційних послуг інформаційних ресурсів.
Політика комунікацій. Найважливіші функції, які виконуються просуванням інформаційних продуктів та послуг наступні: створення іміджу інформаційного підприємства; інформування про якісні та ціннісні характеристики товарів; підтримка попиту існуючих товарів; інформування про нові види або модифікацію товарів; стимулювання попиту більш дорогих товарів; інформування про можливості та засоби отримання товарів; надання відповідей на питання користувачів; інформування про можливості отримання сервісу, навчання та консультаційних послуг; визначення відмінностей і переваг інформаційного підприємства та його товарів в порівнянні з конкурентами.

Практика рекламної роботи дозволяє визначити такі головні види реклами інформаційних продуктів та послуг: рекламна службова записка, що пропонує визначений склад інформаційних робіт з приблизним розрахунком вартості кожної з них; бюлетень нових надходжень в фонди інформаційної служби; періодичні повідомлення у вигляді рекламних роликів по радіо та телебаченню; рекламні об’яви в спеціалізованих та масових періодичних виданнях; проспект про діяльність та можливості інформаційного підприємства; реклама в Інтернет.

Рекламні матеріали повинні розроблюватись з урахуванням цільової аудиторії, специфіки інформаційного продукту, цінового позиціонування. Останнім часом відмічається тенденція падіння ефективності реклами в засобах масової інформації [10]. Лише 20-40 % користувачів звертаються до реклами, аби вибрати потрібний інформаційний продукт та послугу. Тож цифри фактичного охоплення аудиторії слід ділити на 2 або 5. Намітилась тенденція зниження долі телевізійної та печатної реклами на користь реклами в містах продажу та прямого маркетингу.

В ході прямої реклами інформаційне повідомлення націлене безпосередньо на користувача. Найбільш розповсюдженою формою такої реклами є рекламний лист, який дає можливість зворотного зв’язку з користувачем. Для цього до листа додається спеціальний бланк для відповідей на питання. Однак, слід зазначити, що кількість відповідей не перевищує зазвичай 40% від кількості звернень [9, с. 123]. До прямої реклами відносять також повідомлення , які передаються за допомогою телефаксу, комп’ютерних мереж, відеотексту.

Прямий продаж базується на безпосередньому спілкуванні з користувачами. Витрати на прямий продаж, як правило, високі. Тому цей метод використовується в разі надання унікальних, спеціалізованих продуктів вузькому колу користувачів з підвищеними вимогами до інформаційного ресурсу, програмного забезпечення, інформаційних систем та інших інформаційних товарів. За допомогою прямого продажу можна отримати інформацію про потреби клієнтів, презентувати нові ресурси, дізнатись про маркетингові заходи конкурентів.

В процесі розвитку глобальних інформаційно-комунікаційних технологій зростає їх використання для просування інформаційних продуктів та послуг. Інтернет дає можливість споживачеві: самостійно приймати рішення, знайомитись йому з конкретною рекламною інформацією чи ні; настройки таких параметрів як: географія показу, час, частота; здійснювати взаємодію виробників та користувачів інформаційної продукції, при цьому споживачі стають “постачальниками” інформації про потреби; швидше приймають максимально вигідне рішення. Ця обставина не може не привести до зниження цін на інформацію та підвищення її якості, тобто ринок інформації виходить на новий етап розвитку. Можна стверджувати, що Інтернет перетворився в рекламоносій, близький до ідеального (мал.5.18).



Мал.5.18. Засоби реклами в Інтернет
Принцип реклами за допомогою пошукових систем полягає в тому, що виробник інформаційних продуктів регіструє сайт на пошуковому сервері, така реєстрація автоматично вносить його до бази даних останнього. Тоді, при формуванні запросу користувача, система буде видавити зсилку на web-сторінку інформаційного підприємства. Такий метод, як показано на мал.5.19, за даними дослідження Active Media є найбільш популярним засобом рекламування інтернет-ресурсів [5, с. 31].
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Мал. 5.19. Співвідношення засобів реклами Інтернет-ресурсів
Ще один з методів реклами в Інтернет – це каталоги: тематичні рубрикатори, на яких сайти систематизовані по рубрикам. На відміну від пошукових систем, за процесом розміщення зсилок слідкують адміністратори. Тут потрібна реєстрація сайту в каталогах. Ще одна відмінність полягає в тому, що якщо в пошуковому сервері користувачі отримують зсилку на web-сторінку, то в каталогах – на головну сторінку сайту. Тобто для пошуку необхідної сторінки користувачі переходять від рубрики до рубрики, помірно зменшуючи зону пошуку.

Приведені методи мають переваги та недоліки. Тому останнім часом відбувається об’єднання цих сервісів з метою підвищення зручності використання.
Один з розповсюджених сервісів, що пропонується Інтернет - лічильники, які призначені для ведення статистики відвідування сторінки. Вони дозволяють фіксувати параметри відвідувачів та оцінювати ефективність рекламної кампанії. 

Самий розповсюджений засіб реклами в Інтернет — банерна1 реклама. Існує декілька способів банерної реклами. Найбільш поширеними серед них можна вважати наступні:

— безпосередня домовленість із власниками інших, близьких за тематикою, сайтів про взаємне розміщення банерів.

— через служби обміну банерами (банерні мережі). Мережа — посередник при обміні банерами. Є можливість отримання статистики з показу банерів фірми та статистики показів на сайті фірми, настройки показів відповідно регіонам відвідувачів, за часом, днями тижня, по конкретним сайтам;
— покупка показу банеру у банерної мережі, або на іншому сайті.
Однією з важливих характеристик банеру є показник відношення числа “кліків” на банер до числа його показів. Кожен показ банеру є частиною іміджевої реклами підприємства, його інформаційних товарів та послуг.

В порівнянні з банерною рекламою, значно менших витрат потребує e-mail-маркетинг. Існує декілька видів e-mail-маркетингу: індивідуальний лист (direct mail); розсилка новин серверу; списки розсилки.
Оскільки списки розсилки тематичні, то ті, що підписались на таку розсилку, є визначеною цільовою групою. Рекламу в таких списках розсилки можна заказати, звернувшись до адміністрації серверу. Найбільш відомим з українських серверів, що займаються розсилками, є e-mail.com.ua.
Участь у виставках і ярмарках, які дають можливість продемонструвати колу зацікавлених споживачів новий інформаційний ресурс та створюють умови для самодіагностики та накопичення інформації для подальшого удосконалення діяльності. Оприлюднивши товар, виробник отримує можливість тестово його випробувати й одразу отримати відгуки потенційних споживачів. Виставки та ярмарки, таким чином, скорочують час та витрати на проведення маркетингових досліджень. Крім того, виставки є швидким та зручним засобом отримання інформації про конкурентів, їх комерційні пропозиції, нові продукти, методи залучення клієнтів.

Завдяки появі нових інформаційних технологій та підвищенню ролі Інтернет відбувається перерозподіл фінансових ресурсів в рекламних бюджетах інформаційних підприємств. Найбільшу частку становлять витрати на прямий маркетинг та зв’язки з громадськістю (public relations) – PR. В умовах посилення конкурентної боротьби на ринку інформації використання PR дає більший ефект, ніж традиційні підходи.

З точки зору маркетингу, слід підкреслити необхідність розвитку партнерських відносин, в першу чергу – з існуючими клієнтами. Останніх легше зацікавити новими інформаційними ресурсами та методами їх просунення на ринку. Дані тенденції розвитку партнерських відносин, обумовили появу і швидкий розвиток маркетингу відносин, в основі якого лежить побудова довгострокових взаємовідносин з ключовими партнерами. На основі таких відносин, врахування взаємних інтересів, стає можливим створення стратегічних довгострокових ал’янсів. Метою маркетингу відносин можна вважати максимізацію кінцевих результатів діяльності за період контактів із партнерами.

В просуванні інформаційних продуктів та послуг простежується посилення ролі комплексного, інтегрованого використання засобів маркетингових комунікацій на ринку інформації, зростаюча адаптація до типу і стадії життєвого циклу ресурсів, вимог споживачів і рівня їх обізнаності.

Направленість підприємства інформаційного бізнесу на досягнення максимальних прибутків вимагають удосконалення системи управління діяльністю, структура якої показана на мал.5.20.

На першому рівні вивчаються потреби на основі аналізу системи зовнішньої інформації, аналізуються наявні на ринку інформації аналоги, відбувається пошук перспективних напрямків розробки та надання інформаційних продуктів та послуг. На базі вивчення системи внутрішньої інформації аналізується потенціал інформаційного підприємства. В результаті формулюються цілі по вдосконаленню діяльності виробника ІПП: плануються доля ринку, рентабельність, якість та конкурентноздатність товарів.

На другому рівні на основі сегментування та вибору цільового сегменту ринку інформаційних продуктів та послуг визначаються основні напрямки стратегічного маркетингу, інноваційної стратегії та комерційної діяльності підприємства. При цьому необхідно враховувати такі чинники, як: достатність всіх видів ресурсів інформаційного підприємства; міру однородності ІПП; масовість ринку; маркетингову стратегію конкурентів.

Поява нових ринкових сегментів передбачає зростання ролі інновацій, приділення більшої уваги розробці нових ІПП. Нові інформаційні продукти та послуги можуть створити нові ринки, а на вже існуючих – допомагають витісненню конкурентів. Тому, якщо раніше пріоритети віддавались мінімізації ризику виходу на ринок з новим продуктом, то тепер пріоритети зміщуються в бік більш динамічного виходу на ринок, прагнення стати першим. Збитки від пізнього виходу на ринок можуть суттєво перевищувати втрати від недостатньої ефективності нових ІПП.






















Мал.5.20. Система управління підприємством інформаційного бізнесу

В зв`язку з цим змінюються традиційні підходи до вибору стратегій ринкової діяльності. Тут перш за все маються на увазі стратегії диференціації продуктів за критеріями міри їх адаптації до вимог окремих груп користувачів. До теперішнього часу вважалось, що зростання міри адаптації атрибутів ІПП до досить індивідуалізованих вимог користувачів приводить до зростання ціни на нього і навпаки. Тому при позиціонуванні ІПП за такими критеріями обирали стратегії : або орієнтації на індивідуальні запити користувачів із встановленням високої ціни на ІПП, або випуску однотипних продуктів, які продаються за низькими цінами. Між тим, для вдосконалення інформаційної діяльності та підвищення рівня задовільнення інформаційних потреб в сучасних умовах, інформаційна фірма, на наш погляд, повинна орієнтуватись на стратегії диференціації продуктів за критеріями міри їх адаптації під вимоги окремих груп користувачів ІПП, реалізуючи ІПП з високим значенням одного чи декількох атрибутів, прийнятною ціною і достатньо високим рівнем сервісу.

Третій рівень організаційної системи управління діяльністю інформаційного підприємства передбачає визначення системи основних маркетингових заходів (генерування ідей розробки інформаційних продуктів та послуг, проектування ІПП, планування системи характеристик якості інформаційного ресурсу, встановлення ціни на нього, формування механізму надання інформації та методів її просування на ринку інформації) та термінів їх виконання.

На четвертому рівні відбувається власне комерційне розповсюдження інформаційних продуктів та послуг. Тут доцільно використовувати всі можливості отримання інформації про реакцію споживачів на даний ІПП. Для підвищення рівня задовільнення інформаційних потреб і вдосконалення системи надання інформації має бути налагоджений механізм отримання відомостей про скарги користувачів, необхідність доопрацювання ІПП, консультування, навчання. Найбільш ефективним засобом отримання таких даних є використання для зворотного зв’язку зі споживачами інформаційних продуктів та послуг мережі Інтернет. Це дозволить в найкоротший термін виправити “дефекти” ІПП та надати якісно консультаційні послуги.

На п’ятому рівні за даними, отриманими на рівні розповсюдження ІПП, з ціллю вдосконалення діяльності підприємства інформаційного бізнесу пропонується визначати рівень задоволення інформаційних потреб клієнтів. Це дозволить сформулювати систему вимог до якості, форм і засобів надання інформаційних продуктів та послуг, та систему альтернативних рішень з їх реалізації.

В маркетинговій стратегії підприємства, що виробляє і надає інформаційні продукти та послуги має післяпродажне обслуговування, навчання, консультування, яке є каналом для отримання інформації про зауваження та побажання щодо конкретного інформаційного продукту. Визначення рівня задовільнення інформаційної потреби може проводитись на основі розрахунку коефіцієнтів повного і часткового задовільнення інформаційної потреби, коефіцієнтів „дефекту” та якості інформаційного обслуговування:
Коефіцієнт повного задовільнення інформаційної потреби розраховується за формулою:
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 — число отриманих виробником інформаційної продукції інформаційних запитів на n-у інформаційну послугу (або продукт).
Коефіцієнт часткового задовільнення інформаційної потреби розраховується за формулою:
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 — коефіцієнт часткового задовільнення n –ї інформаційної потреби;
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 — число замовлень на доробку n –ї інформаційної послуги (або продукту), які викликані невідповідністю деяких параметрів якості вимогам споживача, тобто кількість  ”дефектів” інформаційної продукції.

Коефіцієнт „дефекту” інформаційного обслуговування розраховується за формулою:
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 — коефіцієнт „дефекту” процесу задовільнення n –ї інформаційної потреби;

Коефіцієнт якості інформаційного обслуговування розраховується за формулою:
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 — коефіцієнт рівня задовільнення усіх видів інформаційних запитів клієнтів виробника інформаційних продуктів та послуг.
За даними обліку та звітності здійснюється аналіз ефективності діяльності інформаційного підприємства. На цьому етапі порівнюються заплановані та фактичні показники (доля ринку, рентабельність, якість ІПП, конкурентноспроможність), аналізуються відхилення, виявляються їх причини, розроблюються рекомендації. Проведення цих робот вимагає вивчення маркетингового середовища інформаційного підприємства та повторення циклу управління.

Відповідність функціонування інформаційного підприємства цілям задовільнення інформаційних потреб клієнтів та отримання прибутку від надання ІПП вимагає дотримання певних принципів інформаційної діяльності. На наш погляд, вони можуть бути сформульовані так:

— розгляд інформаційного підприємства, як складної бізнес-системи та використання методів маркетингу для управління цією системою;

— відношення до інформації, як до мети діяльності;
— створення та надання інформаційних продуктів та послуг, якісні та ціннісні характеристики яких максимально відповідають вимогам користувачів;

— формування наближених до неформальних відносин з користувачами ІПП та діловими партнерами;

— використання в процесі надання ІПП та для зворотнього зв’язку зі споживачами інформаційного товару мережі Інтернет та інших інформаційних технологій.

Життєздатність інформаційних підприємств залежить від удосконалення структури інформаційного ринку, що може відбуватися за наступними напрямками (мал.5.21).

Для вдосконалення ринку інформаційних продуктів та послуг, на наш погляд, необхідно створити Національний комітет по телекомунікаціям та інформації (НКТІ), який був би підпорядкований Кабінету Міністрів України. В його структурі доцільно утворити групи з розробки інформаційної політики держави та інформаційних та телекомунікаційних технологій. На (НКТІ) пропонується покласти відповідальність за загальнонаціональне планування і координацію інформаційної політики, розвиток державної системи науково-технічної та економічної інформації, управління створенням та виконням інформаційних ресурсів та впровадження інформаційних та телекомунікаційних технологій. Доцільно надати (НКТІ) такі права:

— отримувати від будь-яких органів управління та державних організацій інформацію з питань інформатизації їх діяльності;

— контролювати та регулювати функціонування інформаційних систем органів управління та державних організацій;

— вести облік та розглядати проблеми, що виникають в процесі комп’ютерізації органів місцевого управління;

· сприяти впровадженню проектів інформатизації в сфері державного управління.





















Мал.21. Схема структурної розбудови ринку інформаційних продуктів та послуг в Україні

Для надання можливостей доступу до національного інформаційного ресурсу широкому колу користувачів пропонується створення системи “Національна електронна бібліотека – інформаційні центри навчальних закладів”. Функціонування такої системи може здійснюватися через створення в вищих навчальних закладах електронних бібліотек – інформаційних центрів, підключених до мережі Інтернет з забезпеченням можливості доступу до національної електронної бібліотеки, що створюється Національною бібліотекою України ім. В.І.Вернадського.

На регіональному рівні ринку інформаційних продуктів та послуг доцільно також створити розгалужену мережу інформаційних підприємств різної спеціалізації з розвиненою системою взаємозв’язків та взаємодій.

Важливим завданням на цьому рівні виступає реорганізація діяльності органів державної статистики. Оскільки статистична інформація є вагомим джерелом даних для аналізу і прогнозування. Для статистичної інформації характерні великі обсяги даних. Тому основною формою їх надання є бази даних, які дозволяють сконцентрувати значні обсяги інформації і надають можливість її обробки з використанням засобів комп’ютерного аналізу і моделювання. Друковані джерела, як правило, мають допоміжний характер.

Основний недолік сучасної організації діяльності органів статистики в тому, що вони формують масиви інформації, які призначені для використання лише державними органами і застосовуються ними для планування, моніторингу та оцінки економічного та соціального стану суспільства. Вони практично непристосовані для використання суб’єктами підприємницької діяльності без додаткової обробки. Крім того, прагнення отримати інформацію в електронному вигляді зустрічає деякі труднощі. Така ситуація призвела до того, що статистична інформація практично не використовується суб’єктами господарської діяльності через неспівпадання структури інформаційного ресурсу органів статистики з структурою потреби в інформації, неоперативність його надання, недостатньо точне відображення ринкових процесів. Негативне відношення до статистичної інформації, яке склалося у більшості підприємців та домінуюче в суспільній думці, призвело до того, що національна статистична інформаційна система практично втратила функцію інформаційного забезпечення економічних суб’єктів. Таке становище формує нагальну потребу в об’єднанні даних, які отримуються з різних статистичних і нестатистичних інформаційних систем. Причому така потреба вимагає більш ефективного і гнучкого обміну даними між різними суб’єктами інформаційної діяльності.

Одним з можливих напрямків реорганізації діяльності органів статистики, на нашу думку, може стати заключення договорів на виконання статистичного аналізу на замовлення користувача. Органи статистики мають змогу виконувати ці договора, використовуючи первинну звітність та дані спеціальних досліджень, організовуючи пошук, групування та зведення даних за ознаками, що визначаються цілями та завданнями замовлених досліджень.

Така структура інформаційного ринку дозволить формувати напрямки державної інформаційної політики, виходячи з аналізу існуючого стану інформаційного ринку, підвищити рівень ефективності діяльності інформаційних підприємств і полегшити пошук та отримання інформаційного ресурсу користувачами інформаційних продуктів та послуг.
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Якість продукції, відповідність прогресивним стандартам





ГЕАЛАН-Україна





ГЕАЛАН-Франція





ГЕАЛАН-Румунія





ГЕАЛАН-Польща





ГЕАЛАН-Балтик





ГЕАЛАН-Бенелюкс





GEALAN Fenster-Systeme





GEALAN Тanna





Класифікація банківських послуг





В залежності відвпливу людського чинника








Направленість  на задоволення потреб клієнтів





Суб`єкт





Проблем ні





Прямі послуги, що адовольняють безпосередні побажання клієнтів (платіжні, інвестиційні)





Продукти та послуги, яких може потребувати найбільша кількість споживачів (касово-розрахункові, кредитні)





1. Фізичні особи


2. Юридичні особи


3.Банківські установи





Сегментація за групами кліентів





Рутинні





Послуги,що потребують спеціального рівня підготовки банківських кадрів (дилінг, операції з цінними паперами, банківськими металами)





Непрямі (супутні) послуги, які полегшують надання прямих (клірингові послуги, “Клієнт-банк”, консультаційні, Інтернет-банкінг)





Послуги, що потребують фахових економічних та юридичних знань в галузі використання послуг (вексельні операції)





Об`єкт





Финансові інструменти


Інформація





Збори                      Спостережна рада   Правління   Підрозділ


акціонерів банку                                                            стратегічного


                                                                                                    аналізу


 


Визначення  концепцій розвитку банку
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1


СТРАТЕГІЧ


НИЙ


РІВЕНЬ





Департамент з автоматизації та з банківських технологій





    Інші департаменти 





Казначейство банків





Департамент з лімітів та ставок





П 


ТАКТИЧНИЙ 


РІВЕНЬ





Прийняття  рішень  щодо вибору та порядку реалізації варіантів розвитку 





Ш


ОПЕРАТИВ


НИЙ


РІВЕНЬ





Лінійні та функціональні підрозділи і філії банку





Прийняття оперативних рішень: визначення витрат коштів на рекламу та просування нових продуктів, видів рекламної діяльності, контроль за ефективністю цих витрат





Створення системи заохочення банківських працівників за розширення клієнтської бази, залучення до роботи з клієнтським департаментом працівників інших підрозділів





Керівник підрозділу (департаменту) банку з маркетингу





Реклама





Розробка нових послуг та продуктів





Ринкові дослідження





Послуги та продукти для корпоративного ринку





Планування реклами





Соціально-економічний моніторинг





Публікації, оголошення, виготовлення буклетів, презентації, інтернет-сайти





Послуги та продукти для


роздрібного


ринку





Аналіз конкурентного середовиша





Виявлення чинників, що впливають на різні аспекти банківської стратегії





Ринкові ризики





Ринкові можливості





Поточна банківська стратегія





Зміна стратегії





К Л І Е Н Т





Купує





Б  А  Н  К





Продає (пропонує)





Банківський продукт





Споживає





Виробляє (здійснює)





Банківська послуга





Комплексне банківське обслуговування





Замовляє





Реалізуеє (виконує)





Сумарний потенційний прибуток за життєвий цикл існування банківської послуги





І. Етапи  розробки та впровадження 





Ступінь ризику





ІІ. Оцінні показники нової  банківської послуги 





Необхідний розмір інвестицій на впровадження





Показник відповідності даного виду послуги щодо можливостей банку





Ємкість ринку





Рівень існуючої конкуренції





Рівень потенційної конкуренції





Показник можливості реалізації за конкурентними тарифами





Показник якісної конкурентної переваги нової банківської послуги





Показник сезонних коливань попиту на даний вид банківської послуги





Показник привабливості  для існуючих сегментів ринку





Показник впливу на образ банку, що пропонує даний вид послуги





Тривалість  потенційного життєвого циклу банківської послуги 





Фінансо вий ринок


(РЦП)








Довгострокові


боргові і пайові


зобов'язання





Реальні


інвестиції





Фінансові інвестиції





Емісія ЦП








Власні заощадження








Інвестиційний капітал





Залучені заощадження фізичних і юридичних осіб





Суб'єкти підприємниць- кої діяльності








Вільні економічні зони





Амортизаційні відрахування





Державні


замовлення





Тарифи





Ціни





Пільги





Кредити





Програми





Податки





Інвестиції





Бюджет





Мито





Проценти





Резерви





Субсидії





Цінні


папери





Залучення приватного капіталу





Технополіси





Спеціальні фонди





Моніторинг маркетингового середовища





Вибір пріоритетів економічного розвитку території і встановлення параметрів оптимальної структури господарського комплексу





Формування оптимальної структури господарського комплексу території





Стимулюван-


ня роботи підприємств в пріоритетних напрямках і розповсюдження інформації про переваги


такої роботи





Сприяння у встановленні ділових відносин між суб’єктами господарювання





Створення сприятливого податкового клімату





Оцінка внеску валової дода-ної вартості певних госпо-дарських ко-мплексів у ва-ловий внутріш-ній продукт (ва-лову додану вартість) еконо-мічної системи 





Оцінка результатів





Начальник підрозділу маркетингу





Заступник начальника підрозділу маркетингу:


                        Складання плану маркетингу





Сектор просування


Розповсюдження по-зитивної інформації про територію


Регулювання дота-ційної, інвестиційної та кредитної політики.


Формування при-вабливого іміджу тери-торії





Сектор оптимізації господарських зв’язків


Пошук місця госпо-дарського комплексу території в системі на-ціонального і міжнарод-ного розподілу праці


Підготовка матері-алів для укладання угод про співробітництво території





Сектор структурної і податкової політики


Визначення опти-мальної функціо-нальної і вартісної структури у ВВП чи ВДВ


Визначення розмірів податків і зборів





Сектор


моніторингу


Комплексне дослід-ження ринку


Аналіз можливостей господарства тери-торії


Визначення марке-тингових можливос-тей, ранжування прі-оритетів


Розробка стратегій маркетингу госпо-дарського комплексу території





Маркетинговий аналіз


аналіз маркетингового середовища території


пошук ринкових і маркетингових можливостей (STEP і SWOT-аналіз)


прогноз варіантів розвитку території


вибір пріоритетних маркетингових можливостей


вибір пріоритетних маркетингових можли-востей





Маркетинговий синтез


формулювання мети для кожної маркетингової можливості


визначення переліку та ієрархії завдань, вирішення яких необхідно для досягнення поставленої мети





Стратегічний маркетинг


визначення стратегії маркетингу


сегментування  ринку


вибір цільового сегменту


позиціонування





Операційний маркетинг


розробка комплексу та плану маркетингу


фіксація проміжних результатів





Маркетинговий контроль


розрахунок ефективності маркетингу


корекція планів маркетингу
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Цифровий режим   - Ц





Мережевий підхід - М





Орієнтованість на споживача -              О

























































































Маркетинг





Інтернет-маркетинг





Технологія





Економіка
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Рух до аукціонів





Фізичний механізм


аукціону





Консигнаційні продажі зі здійсненням покупки в онлайновому режимі





Дозвіл подання заявок особами, які не присутні безпосередньо на аукционі





Повністю онлайнові аукціони


            Англійські аукціони                                          Голандскі аукциони


Найбільш загальний тип,                                               Товари широкого призначення,                                       


запропоновані ціни зростають                                       обливо швидкопсувні. Ціни


                                                                                           рухаються від високої до                                                                             


                                                                                           низької





 Закінчення проекту





Життя проекту





Початок проекту





Витрати





Час





Розвиток


підприємств





Бізнес-план





Економічна ідея





Ресурси фірми





Проблема


здійснення ідеї








Процес


бізнес-планування





Капітал фірми





Капітал інвесторів





Сукупний капітал





Сукупний прибуток





Розподіл прибутку





Прибуток фірми





Прибуток інвестора





Інвестиційний портфель





Фінансові інвестиції





Реальні інвестиції





Високодоходні, але високоризикові





Високодоходні, але високоризикові





Середньодоходні, але середньоризикові





Середньодоходні, але середньоризикові








Низькодоходні, але низькоризикові





Низькодоходні, але низькоризикові





Управління








Керівник інвестиційного відділу





Інвестиційний портфель





Функції:


— визначення ваги корзин;


— визначення кількості корзин з метою діверсифікації ризика;


— визначення критериїв розподілу інструментів по корзинам;


— визначення доцільності переміщення элементів з корзини до корзини.





Управління





Корзина №1





Співробітник інвестеційного відділу





Функції:


— визначення єлементів корзини;


— пошук та обробка інформації про єлементи корзини;


— розрахунок значень крітеріїв для кожного єлементу корзини.





ЕКСПЛУ-АТАЦІОНА


ФАЗА





Будівництво





Навчання





Предвиробничий маркетинг





Ідентифікація








Попередній відбір





Розробка


ТЕО





Розширена


інновація





ПТЭО





Зміна


реабілітування





Дослідження





ПРЕДІН-ВЕСТЕЦІЙ НА


ФАЗА





Здача


в експлуатацію та


пуск





Заключення по проєкту


і піпготовка заключення





ІНВЕСТЕЦІЙНА 


ФАЗА





Проведення переговорів та заключення контрактів





Інженерно-техничне проектування





Нові напрямки традиційних досліджень





Принципово нові напрямки досліджень





Дослідження в традиційних напрямах
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Чинники, що впливають на визначення ціни ІПП





Чинники, що впливають на визначення ціни ІПП





Конкурентних переваг


— унікальність


— якісні переваги


— цінність


— сервіс





Рентабельність


— витрати


 — прибуток





Ринкова ситуація


— попит


— наявність аналогів


— ціни на аналоги


— життєвий цикл





Виробник ІПП





Власні та зовнішні спеціалісти з обслуговування





Власна система збуту





Інформаційний посередник





Формування попиту





Сервіс





Розподіл ІПП





Споживачі





Виробники інформації





Самостійна розробка (АБД)





Розробники АБД





Організації-власники мереж ЕОМ та телекомунікаційних засобів, провайдери





Інформаційні брокери





Користувачі АБД





Розміщення сайту фірми


в каталогах





Банерна


реклама





Анонсування web-сторінки фірми на


пошуковому сервері





e-mail


маркетинг





Внутрішня інформація


Місія, ресурси, нові розробки, дані обліку та звітності





Зовнішня інформація


Ринок інінформаційних товарів та послуг, користувачі ІПП





Маркетингове середовище інформаційного підприємства





Аналіз потенціалу


інформаційного підприємства





Пошук марке-тингових мож-ливостей





Аналіз ІПП-аналогів





Вивчення ін-формаційних потреб





Формулювання цілей по вдосконаленню діяльності інформаційної фірми





Конкурентоспроможність 





Якість





Рентабельність





Доля ринку





Вибір цільового сегменту





Сегментування ринку ІПП





Визначення маркетингової стратегії





Розробка комплексу маркетингу ІПП





Розробка техно-логії надання та просування ІПП





Визначення ціни на ІПП





Розробка ІПП





Вивчення можли-востей задовіль-нення інформа-ційних потреб





Комерційне надання інформаційних продуктів та послуг





Аналіз ефективності інформаційної діяльності





Визначення міри задовільнення інформаційних потреб





Кабінет Міністрів України





Міністерства і відомства





Міністерство освіти і науки





Національний комітет по телекомунікаціям і інформації





Підрозділ інформаційних технологій





Підрозділ формуван-ня інформаційної по-літики





Науково-дослідні інститути





Національна електронна бібліотека





УкрІНТЕІ





Підрозділи НДІ





Мережа регіональних ЦНТЕІ





Інформаційні центри учбових закладів





Регіональний рівень





Регіональні центри стандартизації і метрології





Регіональні управління статистики





Інформаційні структури різних форм та видів діяльності





Інформаційно-аналітичні підприємства





GEALAN Technikum








GEALAN Dienstleistung GmbH





Засоби реклами в Інтернет





ціна





якість





KBE





GEALAN





REHAU





Турецький профіль





Комплекс маркетингу В





Комплекс маркетингу Б





Потенційні клієнти





Існуючі клієнти





Великі виробники на нових ринках збуту





Комплекс маркетингу А





Диференційований маркетинг





Збільшити обсяг продаж на 45% (22, 401 млн. грн.)





1.Зростання доходів від реалізації за напрямком GEALAN до 10,67 млн. грн. за рахунок існуючих клієнтів.


2.Підвищення обіговості товарних запасів до 36 оборотів, часу обігу – 10 днів





1. Зростання доходів від реалізації за напрямком AUBI до 7,73 млн. грн. . за рахунок існуючих клієнтів.


2. Підвищення обіговості товарних запасів до 36 оборотів, часу обігу – 10 днів





Розширення клієнтської бази до 230 одиниць з приростом обігу на 4 млн. грн.





Підвищити кваліфікацію співробітників








1 До кінця 80-х років XX ст. в світі панувала концепція рівня життя населення, яка базувалася на вартісних показниках, що розрахувавалися як відношення величини ВВП чи НД на душу населення. За визначенням ООН (1961) рівень життя включає: здоров’я, споживання продуктів харчування, образ занять і діяльності, житлові умови, соціальне забезпечення, одяг, відпочинок і вільний час, права людини. В 1990 році ООН ввела інтегральний показник — індекс людського розвитку (ІЛР), що має три складові: тривалість життя, рівень освіти та рівень життя.





1 Robert E. Brenson, Duglas Norwell, Agriculturas Marketing. – USA, Jowa University Press, 1991.


2 Там же


1 Дані розрахункові


1 У розділі розглядається маркетинг підприємств споживчої кооперації України


� Один бушель зерна дорівнює 27,2 кг


1 36% депозитарних послуг здійснював депозитарій –“Міжрегіональний фондовий союз”  і 64 % послуг – зберігачі з правом депозитарної діяльності. Діяльність національної депозитарної системи обмежувалася стандартизацією депозитарного обліку і документообігу по операціях з цінними паперами, кодификацією національних цінних паперів відповідно до міжнародних норм, установленням відносин з депозитарними організаціями інших країн).


1 За даними Рейтинг агентства “Standart & Poors”, “Top 150 Reinsurers”.


2 Майно розглядається як об'єкт права власності - корпоративні права, контракти, спонуковані і нерухомі об'єкти, оборотні і необоротні активи, готівка, патенти, цінні папери, торгові марки, свідчення заборгованості та ін.


1 Серед національних пріоритетів для України можна виділити кілька головних. По-перше, це подальша стабілізація економічного зростання, вироблення збалансованої макроекономічної політики з метою подальшого досягнення стійкого розвитку з врахуванням екологічних і соціальних вимог. По-друге, сприяння росту продуктивності праці через здійснення інноваційної політики, передусім, для прискоренного розвитку НТР і фундаментальної науки, підтримки інформаційних технологій. По-третє, всіляке сприяння розвитку освіти і підвищенню кваліфікації робочої сили. В-четверте, забезпечення соціальної функції держави через оптимізацію програм у сфері соціального та пенсійного забезпечення. По-п’яте, покращення навколишнього природного середовища.


1 Значення вибраних показників, які не можуть бути знайдені через відсутність методик чи відповідних даних, встановлюються за експертною оцінкою.


1 Таке становище може визначатися за допомогою ресурсного, факторного, рейтингового, цінового і структурного методів. При ресурсному методі порівнюється економіко-географічний, природний, сировинний, промисловий, трудоресурсний, фінансовий, інфраструктурний, рекреаційний, морегосподарський і інший потенціал територій. При факторному — виконується моніторинг впливу різних факторів економічного зростання на позиції території. При рейтинговому — здійснюється ранжування стану економіки території за певною системою показників. При ціновому — співставляються рівні цін по конкретних товарних групах. При структурному методі виконується порівняння територіальних умов виробництва, життя та ін.





1 У цій групі показників усі коефіцієнти розраховуються на 100 тис. населення.


1 Розділ підготовлено за участю Ю.В. Цуркан


1 Банер — графічне зображення із посиланням на сайт підприємства.
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