Практичне заняття, тема 3
З курсу «Маркетингова цінова політика»
Тема «Маркетингові дослідження в процесі формування цінової політики»

Питання для обговорення
1. У чому полягає сутність маркетингових досліджень у процесі формування цінової політики? Назвіть їх головні завдання.
1. Що таке ринкова кон’юнктура і чому її вивчення важливе для цінової політики? Охарактеризуйте характерні риси кон’юнктури ринку: динамічність, суперечливість, циклічність, варіативність за ринками.
1. Які основні напрямки маркетингових досліджень (дослідження ринку, споживачів, конкурентів, цінової чутливості) впливають на стратегічне ціноутворення? Яка роль кожного з них?
1. Порівняйте кабінетні (вторинні), польові (первинні), економіко-математичні методи дослідження ринкової кон’юнктури та методи прогнозування кон’юнктури. Які переваги й недоліки мають кабінетні дослідження?
1. З яких етапів складається алгоритм формування цінової політики на основі маркетингових досліджень?
1. Що охоплює дослідження цінової динаміки? Які компоненти виділяють в аналізі часових рядів цін? Що показують індекси Ласпейреса, Пааше та Фішера і чим вони відрізняються?
1. Що вимірює цінова еластичність попиту і як розраховується її коефіцієнт? Що таке перехресна еластичність і еластичність за доходом? Якими способами оцінюють еластичність?
1. Чим цінова чутливість споживачів відрізняється від еластичності попиту? Які фактори впливають на цінову чутливість? У чому сутність методу Ван-Вестендорпа?
1. Яку роль відіграють маркетингові дослідження реклами у формуванні сприйняття ціни? Як маркетингові дослідження впливають на цінову політику (програми лояльності, сезонні акції, адаптація під сегменти ринку)?
Тестові завдання
Завдання 1. Визначте правильні та неправильні твердження. Обґрунтуйте свою точку зору.
1. Розрахунок витрат у процесі маркетингових досліджень дозволяє встановити максимальну межу ціни.
1. Суперечливість кон’юнктури ринку означає, що різні показники можуть свідчити про протилежні тенденції (наприклад, обсяг продажів зростає, а рентабельність падає).
1. Польові (первинні) дослідження ґрунтуються на аналізі вже наявної інформації: статистичних збірників, галузевих оглядів, звітності підприємств.
1. Індекс Фішера обчислюється як середня геометрична із індексів Ласпейреса і Пааше.
1. Якщо ціна зросла на 10 %, а обсяг попиту знизився на 20 %, то коефіцієнт цінової еластичності попиту становить −2.
1. На відміну від еластичності попиту, цінову чутливість споживачів вимірюють постфактум, на основі реальних даних про продажі.
1. Чим більше споживач обізнаний про аналоги (субститути), тим вища його цінова чутливість.
1. Метод Ван-Вестендорпа одразу дає криву попиту, а метод Гарбора-Грейнджера визначає лише діапазон прийнятних цін.

Практичні завдання
У таблиці 1 представлені дані про ціни та кількість (обсяг) декількох товарів. Виконайте завдання 1-4.
Таблиця 1. Вихідні дані для розрахунку
	Роки
	2024 р.
	2025 р.

	
	Ціна
	Обсяг
	Ціна
	Обсяг

	Товар А
	8
	110
	9
	80

	Товар Б
	12
	50
	11
	60

	Товар В
	14
	90
	13
	100



Завдання 1. За даними таблиці 1 визначте ціновий індекс Ласпейреса. Зробіть висновок щодо зміни цін.
Завдання 2. За даними таблиці 1 визначте ціновий індекс Пааше. Зробіть висновок щодо зміни цін.
Завдання 3. За даними таблиці 1 визначте ціновий індекс Фішера. Порівняйте значення індексів Ласпейреса, Пааше і Фішера та поясніть їх співвідношення.
Завдання 4. За даними таблиці 1 розрахуйте коефіцієнт цінової еластичності попиту для кожного товару. Визначте характер попиту та зробіть висновок щодо чутливості обсягу попиту до зміни ціни.
Методичні рекомендації для розв’язку
Індекси цін. Індекси цін – основний інструмент кількісної оцінки динаміки цін. При підрахунку цінових зрушень зазвичай використовують два методи. Один із них ґрунтується на застосуванні індексу (формули) Ласпейреса: порівнюються ціни поточного періоду (p1) і базового (p0) на однаковий набір товарів (товарний кошик) базового періоду (q0).
Формула Ласпейреса показує зміну цін при фіксованій структурі споживання базового періоду, тобто на скільки фіксований товарний кошик стає дорожчим (дешевшим) у поточному періоді.
IL = Σ(p1·q0) / Σ(p0·q0)
Інший метод спирається на використання індексу (формули) Пааше. Цінові індекси за формулою Пааше показують зміну цін при структурі споживання поточного періоду, тобто на скільки фіксований товарний кошик поточного періоду дорожчий або дешевший, ніж у базовому періоді:
IP = Σ(p1·q1) / Σ(p0·q1)
де p0, p1 – ціни базового і поточного періодів; q0, q1 – обсяги (кількість) відповідно.
Обидва індекси розраховуються на однаковому наборі товарів, тому в них не враховуються зміни номенклатури споживчих товарів. Крім того, індекс Ласпейреса фіксує структуру споживання базового періоду, а індекс Пааше – поточного: як правило, індекс Ласпейреса завищує зростання цін, а індекс Пааше його занижує. Щоб точніше відобразити динаміку цін (і, відповідно, наближено – динаміку вартості життя, тобто реальних витрат споживачів на придбання певних наборів товарів і послуг), використовують індекс Фішера – «ідеальний» індекс, середнє геометричне двох попередніх.
Індекс Фішера:
[image: ]
Орієнтир на базисний період
Якщо Iₓ = 1,00 (або 100 %) → ціни не змінилися порівняно з базисним роком.
Якщо Iₓ > 1,00 (понад 100 %) → ціни зросли у поточному періоді.
Якщо Iₓ < 1,00 (менше 100 %) → ціни знизилися у поточному періоді.
Цінова еластичність попиту вимірює чутливість обсягу попиту до зміни ціни:
Ep = (ΔQ/Q) / (ΔP/P) = (% зміни обсягу попиту) / (% зміни ціни)
де ΔQ і ΔP – зміна обсягу попиту та ціни; Q і P – їх значення базового періоду. Оскільки для звичайних товарів ціна й обсяг попиту змінюються в протилежних напрямках, коефіцієнт має від’ємне значення; характер попиту визначають за розміром коефіцієнта (за модулем):
	Розмір коефіцієнта цінової еластичності
	Характер попиту

	Ep = 0
	Абсолютно нееластичний попит

	0 < Ep < 1
	Відносно нееластичний попит

	Ep = 1
	Одинична еластичність попиту

	1 < Ep < ∞
	Відносно еластичний попит

	Ep = ∞
	Абсолютно еластичний попит


Кейс
Кейс 1. Проаналізуйте маркетингову цінову політику: АТБ, EVA, Comfy.
Маркетингова цінова політика – це комплекс заходів, що включає визначення ціни, знижок, умов оплати, які задовольняли б споживачів, давали б змогу підприємству отримувати намічені обсяги прибутку, а також вирішувати інші стратегічні та тактичні завдання.
Кейс виконується під час заняття з використанням відкритих джерел інформації (офіційні сайти компаній, мобільні застосунки, цінники в торговельних точках).
Завдання до кейсу:
1. Для кожної компанії визначте елементи маркетингової цінової політики за наведеним визначенням: ціни, знижки, умови оплати.
1. Оцініть цінову чутливість типового покупця кожної компанії, використавши фактори цінової чутливості, розглянуті на лекції.
1. Визначте, які напрямки маркетингових досліджень (дослідження ринку, споживачів, конкурентів, цінової чутливості) є найважливішими для обґрунтування цінових рішень кожної компанії, та які методи досліджень доцільно застосувати.
1. Визначте, які напрями впливу маркетингових досліджень на цінову політику (програми лояльності, сезонні акції, адаптація під сегменти ринку) використовує кожна компанія.
1. Заповніть порівняльну таблицю 2 і сформулюйте висновок: чим відрізняються цінові політики компаній та чим це пояснюється.
Таблиця 2. Порівняльний аналіз маркетингової цінової політики
	[bookmark: _GoBack]Критерій
	АТБ
	EVA
	Comfy

	Елементи цінової політики (ціни, знижки, умови оплати)
	
	
	

	Фактори цінової чутливість покупців 
	
	
	

	Пріоритетні напрямки та методи маркетингових досліджень
	
	
	

	Використання результатів досліджень (лояльність, сезонні акції, сегменти)
	
	
	


Ключ до завдань (для викладача)
Тестові завдання
	№
	Відповідь
	Обґрунтування

	1
	Неправильно
	Розрахунок витрат установлює мінімальну (а не максимальну) межу ціни – не нижче собівартості.

	2
	Правильно
	Суперечливість – характерна риса кон’юнктури: різні показники можуть свідчити про протилежні тенденції.

	3
	Неправильно
	Це опис кабінетних (вторинних) досліджень. Польові (первинні) дослідження – збір нової інформації безпосередньо з ринку (опитування, спостереження, виставки, експертні оцінки).

	4
	Неправильно
	Індекс Ласпейреса (фіксована структура споживання базового періоду), як правило, завищує зростання цін; індекс Пааше (структура поточного періоду) його занижує.

	5
	Правильно
	IF = √(IL · IP) – середнє геометричне індексів Ласпейреса і Пааше («ідеальний» індекс).

	6
	Правильно
	Ep = (−20 %) / (+10 %) = −2. За модулем |Ep| = 2, тобто 1 < Ep < ∞ – відносно еластичний попит.

	7
	Неправильно
	Навпаки: еластичність вимірюється постфактум на основі реальних даних про продажі, а дослідження цінової чутливості частіше проводять до виведення товару на ринок, коли даних про продажі ще немає.

	8
	Правильно
	Чим більше споживач знає про аналоги, тим вища його цінова чутливість (фактор «Обізнаність про субститути»).

	9
	Неправильно
	Навпаки: PSM дає діапазон прийнятних цін (RAP), а метод Гарбора-Грейнджера одразу дає криву попиту та дозволяє розрахувати ціну, що максимізує виручку.

	10
	Правильно
	GRP (сукупний рейтинг рекламної кампанії) = Reach × Frequency.


Практичні завдання
Завдання 1. Індекс Ласпейреса
Σp1q0 = 9·110 + 11·50 + 13·90 = 990 + 550 + 1170 = 2710
Σp0q0 = 8·110 + 12·50 + 14·90 = 880 + 600 + 1260 = 2740
IL = 2710 / 2740 ≈ 0,9891 (98,91 %)
IL < 1: ціни на фіксований набір товарів базового періоду знизилися приблизно на 1,09 %.
Завдання 2. Індекс Пааше
Σp1q1 = 9·80 + 11·60 + 13·100 = 720 + 660 + 1300 = 2680
Σp0q1 = 8·80 + 12·60 + 14·100 = 640 + 720 + 1400 = 2760
IP = 2680 / 2760 ≈ 0,9710 (97,10 %)
IP < 1: ціни на набір товарів поточного періоду знизилися приблизно на 2,90 %.
Завдання 3. Індекс Фішера
IF = √(0,9891 · 0,9710) = √0,9604 ≈ 0,9800 (98,00 %)
IF < 1: ціни знизилися приблизно на 2,00 %. Співвідношення IP (0,9710) < IF (0,9800) < IL (0,9891) узгоджується з положенням методичних рекомендацій: індекс Ласпейреса, як правило, завищує зростання цін, а індекс Пааше – занижує; індекс Фішера, як середнє геометричне, лежить між ними.
Завдання 4. Цінова еластичність попиту
	Товар
	ΔP/P
	ΔQ/Q
	Ep
	|Ep|
	Характер попиту

	Товар А
	(9 − 8)/8 = +12,5 %
	(80 − 110)/110 = −27,27 %
	−2,18
	2,18
	Відносно еластичний

	Товар Б
	(11 − 12)/12 = −8,33 %
	(60 − 50)/50 = +20,00 %
	−2,40
	2,40
	Відносно еластичний

	Товар В
	(13 − 14)/14 = −7,14 %
	(100 − 90)/90 = +11,11 %
	−1,56
	1,56
	Відносно еластичний


Для всіх трьох товарів 1 < |Ep| < ∞: попит відносно еластичний – темп зміни обсягу попиту вищий за темп зміни ціни. Розрахунок за двома періодами є спрощеним: припускається, що зміна обсягу зумовлена лише зміною ціни.
Кейс
Єдиної правильної відповіді немає. Під час перевірки орієнтуватися на: (1) коректне використання визначення маркетингової цінової політики (ціни, знижки, умови оплати); (2) обґрунтоване застосування факторів цінової чутливості з лекції; (3) відповідність обраних напрямків і методів досліджень (таблиця 1 лекції; методи спостереження, опитування, панельних досліджень, експерименту; PSM, Гарбора-Грейнджера, Conjoint, BPTO) специфіці кожної компанії; (4) логічність порівняльного висновку.
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