
мотивуючі фактори, які характеризують споживачів, що перебувають у даному
контексті. Причому, зіштовхуючись із певним контекстом здійснення покупки,
можна бачити дуже різні фактори мотивації споживачів і це будуть різні сегмен-
ти ринку. Певний споживач може бути представлений в одному сегменті, у де-
кількох сегментах або взагалі в жодному з них.

Відповідно до цього підходу, маркетингові заходи на всіх рівнях повинні
бути націлені на певний контекст покупки й споживання й на певну мотивацію,
а не на групи споживачів.

Найбільш достовірним джерелом інформації для проведення сегментації,
безумовно, є маркетингові дослідження [3]. Для одержання достовірної інфор-
мації необхідне проведення кількісних досліджень, що охоплюють значну кіль-
кість респондентів. Але перед проведенням таких досліджень необхідно точно
знати, яку інформацію про споживачів потрібно зібрати.

Тому проведенню кількісних досліджень повинні передувати якісні (на-
приклад, фокус-групи), основне завдання яких саме й укладається у виявленні
різних контекстів здійснення покупок.

Список літератури: 1. Д. Блэкуэлл , П. Миниард. Поведение потребителей – СПб.: Питер,
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МЕТОДИ ОЦІНКИ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПРОДУКЦІЇ

Досліджуються методи оцінки конкурентоспроможності товарів. Обґрунтована
доцільність застосування методів оцінки конкурентоспроможності на практиці в
умовах ринкової економіки. Розглянуті переваги і недоліки застосування методів та
сфери їх застосування.

Исследуются методы оценки конкурентоспособности товара. Обоснована целесооб-
разность применения методов оценки конкурентоспособности на практике в услови-
ях рыночной экономики. Рассмотрены преимущества и недостатки применения ме-
тодов оценки и сферы их применения.

Methods of the estimation of competitiveness goods are researched. The using the methods of
the estimation of competitiveness in practice in condition of market economies motivate their
practicability. Considered advantage and defect of their using the methods and spheres of their
using.

Успішність функціонування будь-якої фірми залежить від рівня конкуре-
нтоспроможності продукції, що пропонується нею споживачам. Оцінка конку-
рентоспроможності продукції – визначення її рівня, що дає відносну характери-

стику здатності продукції задовольняти вимоги конкретного ринку в даний
період, порівняно з продукцією конкурентів.

Оцінка конкурентоспроможності продукції необхідна для обґрунтуван-
ня прийнятих рішень при : комплексному вивченні ринку; оцінці перспектив
продажу товарів для внутрішнього і зовнішнього ринків; встановленні і кори-
гуванні цін нових товарів вітчизняного виробництва, експортних і імпортних
товарів; контролі якості товарів; підготовці інформації для реклами нових то-
варів; оптимізації торгового асортименту; формуванні товаровиробниками
політики в області якості і конкурентоспроможності; позиціонуванні продукції;
прийнятті управлінських рішень щодо доцільності витрат на розробку, проек-
тування і серій [2].

Методи оцінки конкурентоспроможності товару можна класифікувати
за певними критеріями [3]. Найбільш відомі на сьогодні моделі та методи оцін-
ки конкурентоспроможності продукції можна розділити на дві групи: аналіти-
чні і графічні методи. До аналітичних відносять Модель Розенберга, розрахун-
ково-аналітичний метод розрахунку інтегрального показника, модель з ідеаль-
ною точкою, оцінка на основі рівня продаж, методика Гребнева. Графічні ме-
тоди оцінки конкурентоспроможності включають: матрицю зростання – ринко-
вої частки БКГ, матрицю порівняння привабливості ринку і конкурентоспро-
можності (модель GE/McKinsey), матрицю спрямованої політики (модель
Shell/DPM); карти стратегічних груп і матрицю Портера.

Для визначення рівня конкурентоспроможності продукції на практиці
застосуються різноманітні методи. Вибір конкретного методу визначення кон-
курентоспроможності залежить від специфіки продукту (споживчий товар чи
продукція промислового призначення), обсягів доступної інформації, терміно-
вості отримання результатів оцінки, аудиторії, на яку вони розраховані, ресур-
сних (у т.ч. бюджетних) обмежень тощо.

Головним недоліком наведених методів є їхня обмеженість: або оціню-
ється одна група факторів, що впливають на конкурентоспроможність продук-
ції і на основі отриманих даних робиться висновок щодо рівня конкурентосп-
роможності, або метод є занадто складним і трудомістким для практичного
застосування. В різних методах оцінки використовуються різні групи факторів,
найчастіше визначені за допомогою експертних оцінок. Використання лише
одного методу не дає повного уявлення щодо конкурентоспроможності проду-
кції. На практиці, як правило, методи комбінуються, як аналітичні, так графіч-
ні. На базі цих окремих оцінок за допомогою формальних методів (наприклад
бальний) розраховується середній рівень конкурентоспроможності товару,
який може використовується для управління конкурентоспроможністю.
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ПРОГРАМА ЛОЯЛЬНОСТІ – ІНСТРУМЕНТ
ЗАВОЮВАННЯ СПОЖИВАЧІВ

Розглядається програма лояльності як один з найбільш ефективних інструментів для
зацікавленняспоживача в отриманні послуги або придбанні товару у певної компанії
.Вказані цілі програми лояльності і проаналізовані основні фактори, які роблять її
ефективною.

Рассматривается программа лояльности как один из наиболее эффективных инст-
рументов для заинтересования потребителя в получении услуги или приобретении
товара у определенной компании. Указаны цели программы лояльности и проанали-
зированы основные факторы, которые делают ее эффективной.

The program of loyalty is consider as one of the most effective instruments for interested con-
sumer in the receipt of favour or acquisition of commodity at a certain company. The aims of
the program of loyalty are indicated and basic factors which do its effective are analyzed.

В сучасних умовах, де велика конкуренція, фірмі важливо боротися за
кожного споживача. Прагнучи утримати клієнтів, багато компаній роблять став-
ку на програму лояльності.

Всі види програм лояльності зважають на специфіку товарів і послуг, що
надаються. Вони допомагають не тільки утримати увагу вже існуючих спожива-
чів, але і привернути увагу нових.

При розробці програм лояльності важливо поставити перед собою цілі,
які досягатимуться в процесі її реалізації. Такими цілями можуть бути: забезпе-
чення максимально можливого зростання клієнтської бази, утримання існуючих
клієнтів, забезпечення стійкої конкурентної переваги, поліпшення репутації
бренду компанії, поліпшення фінансових показників та інші [6].

Для досягнення поставлених цілей компанія, що вирішила створити про-
граму лояльності, повинна знайти правильне співвідношення між матеріальними
і нематеріальними привілегіями. Привілегії повинні грунтуватися на емоційних
факторах, а матеріальні переваги можуть лише доповнювати їх [5].

Отже ефективна програма лояльності повинна включати: якісно добре
обслуговування і сервіс, цікаву для клієнтів пропозицію, конкурентоздатну
ціну, добре продуману стратегію і маркетинг, постійну турботу про клієнта.

Більшість програм лояльності, що діють в Україні, пропонують клієнтам
в першу чергу матеріальні привілегіїї які, по суті, представляють звичайні зни-
жки, а одних знижок недостатньо для завоювання лояльності. Клієнти, що ку-
пують товари у однієї компанії тільки через низькі ціни, покинуть її, як тільки
хто-небудь запропонує їм щось вигідніше. Тому необхідно також будувати
відносини, засновані на емоціях і довірі, пропонувати унікальні і високооціню-
вані привілегії у рамках програми.

Підводячи підсумки, можна відзначити, що лояльність клієнтів немож-
ливо купити. Її потрібно заслужити. Самі по собі бонуси, знижки і інші заохо-
чення ніяк не впливають на лояльність клієнта. Працює комплексний підхід.
Грамотно збудована програма лояльності може стати основою маркетингу
компанії, одним з наймогутніших маркетингових інструментів для вироблення
довгострокової прихильності споживачів. Проте необхідно пам'ятати, що ство-
рення успішної програми лояльності вимагає ретельного планування і скрупу-
льозного втілення.
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ЗБУТОВИЙ ПОТЕНЦІАЛ ПІДПРИЄМСТВА І ЙОГО ДІАГНОСТИКА

Досліджується поняття збутовий потенціал як складова ефективної збутової дія-
льності підприємства і його політики в цій сфері. Описані етапи процесу діагности-
ки збутового потенціалу та обґрунтована доцільність її проведення в сучасних рин-
кових умовах.

Исследуется понятие сбытовой потенциал как составляющая сбытовой деятель-
ности предприятия и его политики в этой сфере. Описаны этапы процесса диагно-
стики сбытового потенциала и обоснована целесообразность ее проведения в совре-
менных рыночных условиях.

The concept marketing potential as a component of marketing activity of the enterprise and
its policy in this sphere is investigated. Stages of diagnostics of marketing potential are de-
scribed and the expediency of its carrying out in modern market conditions is proved.


