Дисципліна «Маркетингова цінова політика»
ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ
Тема. Стимулювання збуту в процесі реалізації маркетингової цінової політики підприємства

Питання для обговорення:
1. Розкрийте сутність стимулювання збуту? У чому полягає роль стимулювання збуту в системі ціноутворення підприємства?
1. Поясніть, як тимчасові знижки й акції змінюють фактичну ціну без зміни базової та чому бюджет стимулювання слід закладати в цінову стратегію ще на етапі планування прибутковості. Як стимулювання пов’язане з ефектом масштабу та собівартістю одиниці продукції?
1. Охарактеризуйте методи стимулювання збуту. Порівняйте їх за швидкістю впливу, довгостроковим ефектом і рівнем інвестицій. Чому підприємства найчастіше застосовують комплексний підхід?
1. Які чинники визначають вибір форми стимулювання? Чи змінюється добір інструментів стимулювання збуту на різних етапах ЖЦП?
1. Розкрийте сутність знижок як елемента маркетингової цінової політики. Чим знижка відрізняється від кешбеку та бонусної програми?
1. Які чинники необхідно враховувати для формування оптимального розміру знижки?
1. Які негативні наслідки має надмірне або безсистемне застосування знижок? 
1. Розкрийте механізм і переваги розповсюдження безкоштовних зразків (семплінгу) та надання подарунків при покупці. За яких умов ці інструменти ефективніші за знижки? 
1. У чому полягає сутність змагань споживачів як інструменту стимулювання? 

Тестові завдання
1. Стимулювання збуту ‒ це:
А) довготривала діяльність із формування позитивного іміджу підприємства в суспільстві;
Б) платне неособисте подання товару від імені чітко визначеного замовника;
В) система фізичного переміщення товару від виробника до споживача;
Г) комплекс переважно короткострокових заходів, що спонукають споживачів і посередників до негайної дії;
Д) процес встановлення базової ціни на основі витрат виробника.

1. Головна відмінність стимулювання збуту від реклами полягає в тому, що:
А) реклама завжди дорожча за будь-який захід стимулювання;
Б) стимулювання збуту спрямоване виключно на посередників;
В) реклама спонукає лише до повторних покупок;
Г) стимулювання не потребує планування бюджету;
Д) реклама формує причину купити товар, а стимулювання дає додатковий мотив зробити це негайно.

1. Об’єктами (цільовою аудиторією) стимулювання збуту є:
А) лише кінцеві споживачі;
Б) лише торгові посередники;
В) споживачі, торгові посередники та торгові представники;
Г) лише державні регулюючі органи;
Д) лише постачальники сировини.

1. До організаційних методів стимулювання збуту належить:
А) програма кешбеку;
Б) оптимізація логістики та доставки;
В) інфлюенсер-маркетинг;
Г) сезонний розпродаж;
Д) прогресивна знижка за обсяг.

1. Цінові методи стимулювання збуту характеризуються:
А) миттєвим впливом на обсяги продажів і простотою впровадження, але ризиком зниження маржинальності та короткостроковим ефектом;
Б) відстроченим результатом і високими початковими інвестиціями;
В) насамперед формуванням емоційного зв’язку з брендом;
Г) створенням бар’єрів для конкурентів завдяки системним змінам у сервісі;
Д) неможливістю швидко адаптуватися до ринкових умов.

1. Нова торгова марка косметики виходить на ринок; потрібно знизити психологічний бар’єр першої покупки. Найдоцільнішим інструментом є:
А) прогресивні знижки за обсяг для оптових покупців;
Б) розпродаж залишків минулих колекцій;
В) розповсюдження безкоштовних зразків (семплінг);
Г) накопичувальна клубна картка;
Д) підвищення базової ціни без додаткових заходів.

1. Найтиповішим негативним наслідком надто частих знижок є:
А) зростання сприйняття базової цінності продукту;
Б) зниження референтної ціни у свідомості споживачів і звичка чекати на розпродажі;
В) зменшення чутливості споживачів до ціни;
Г) посилення преміального іміджу бренду;
Д) автоматичне зростання маржинальності.

1. Семплінг (безкоштовні зразки) найефективніший у галузях, де:
А) сенсорний досвід (смак, запах, текстура) відіграє ключову роль у рішенні про покупку;
Б) товар є сировиною для промислового виробництва за довгостроковими контрактами;
В) вартість одиниці товару перевищує 100 000 грн;
Г) ринок представлений єдиним продавцем (монополія);
Д) попит абсолютно нееластичний за ціною.

1. Підприємство роздало 5000 зразків (собівартість 8 грн/шт.), витрати на організацію акції становлять 10000 грн. Повну покупку зробили 40 % споживачів. Вартість залучення одного покупця становить:
А) 8 грн;
Б) 10 грн;
В) 20 грн;
Г) 25 грн;
Д) 50 грн.

1. Подарунок при покупці, на відміну від знижки:
А) завжди зменшує номінальну ціну товару;
Б) створює додаткову цінність без зниження ціни основного товару й не руйнує референтної ціни та преміального іміджу;
В) не потребує жодних витрат підприємства;
Г) застосовується лише щодо торгових посередників;
Д) не впливає на емоційне ставлення до бренду.

1. Основна відмінність конкурсу від розіграшу (sweepstakes) полягає в тому, що:
А) у конкурсі переможця визначають випадково;
Б) розіграш завжди вимагає виконання творчого завдання;
В) у розіграші переможця обирають за оцінкою навичок;
Г) конкурс не передбачає призів;
Д) у конкурсі переможця визначають за результатами оцінювання (навичок, креативності), а в розіграші ‒ випадково.
1. Основною метою змагань споживачів (конкурсів, розіграшів, ігор) для підприємства є:
А) безумовне зниження базових цін;
Б) повна заміна рекламної кампанії;
В) скорочення товарного асортименту;
Г) зменшення витрат на персонал;
Д) підвищення залученості аудиторії, збір даних про споживачів і стимулювання покупок без прямого зниження базової ціни.

1. Омніканальна стратегія, на відміну від мультиканальної, передбачає:
А) інтеграцію всіх каналів у єдину систему зі спільними даними про клієнта та безшовним досвідом покупки;
Б) окрему роботу кожного каналу зі своїми цінами та даними;
В) наявність лише інтернет-магазину;
Г) повну відмову від офлайн-торгівлі;
Д) збільшення кількості каналів без їх узгодження.



1. [bookmark: _GoBack]Звичайні продажі товару становлять 1000 од. на тиждень. У тиждень акції продано 1600 од., наступного тижня ‒ 800 од., а ще через тиждень ‒ 1000 од. Чистий додатковий приріст продажів за три тижні становить:
А) 200 од;
Б) 400 од;
В) 600 од;
Г) 800 од;
Д) 1000 од.

1. Для підвищення ефективності програми стимулювання збуту доцільно:
А) проводити знижки постійно, щоб споживачі до них звикли;
Б) оцінювати акцію лише за приростом обсягу продажів;
В) ставити вимірювані цілі, комбінувати інструменти, аналізувати дані та коригувати стратегію;
Г) копіювати акції головного конкурента без аналізу власної маржі;
Д) орієнтуватися на інтуїцію замість аналітики.

Практичні ситуаційні завдання
Завдання 1. Добір інструментів стимулювання збуту 
Для кожної ситуації визначте мету стимулювання, оберіть найдоцільніші інструменти, назвіть головний ризик для ціни чи маржі.
1. Косметична компанія виводить на насичений ринок новий крем з унікальним складом; бренд майже невідомий, споживачі сумніваються в якості.
2. Мережа кав’ярень працює на зрілому ринку; конкуренти активно переманюють клієнтів; мета ‒ утримати постійних відвідувачів і збільшити частоту візитів.
3. Магазин одягу наприкінці сезону має 25 % нереалізованих залишків зимової колекції; склад потрібен для нових надходжень.
4. Виробник будівельних матеріалів прагне збільшити обсяги закупівель дистриб’юторами та спонукати їх активніше просувати свій бренд.
Таблиця 1. Добір інструментів стимулювання збуту
	Ситуація
	Мета стимулювання
	Інструменти 
	Головний ризик

	1
	
	
	

	2
	
	
	

	3
	
	
	

	4
	
	
	



Завдання 2. Оптимальний розмір знижки
Магазин керамічної плитки застосовує  в своїй комерційній 
діяльності гнучку цінову політику, надаючи різні види знижок на ціну 
покупцям: 
- у разі купівлі на суму від  10000 до 15000 грн  –  знижка 3%; 
- у разі купівлі на суму від  15000 до 30000 грн  –  знижка 5%; 
- у разі купівлі від 30000 грн –  знижка 7% . 
Розрахувати суму знижки для покупця, який  придбав товари в кількості та за ціною, зазначеними в таблиці:
Таблиця 2. Визначення оптимального розміру знижки
	№
	Найменування товару
	Кількість, м2
	Ціна, грн/м2 з ПДВ

	1
	Плитка 1
	
	

	2
	Плитка 2
	
	

	3
	Плитка 3
	
	

	4
	Плитка 4
	
	



Завдання 3. Економічне обґрунтування семплінгу
Бренд органічної косметики планує розповсюдити 10000 пробників (собівартість виготовлення пробника 12 грн/шт.); витрати на логістику та промоутерів сформовані на рівні 40000 грн. Ціна основного продукту становить 900 грн./од., змінні витрати 450 грн./од. За даними аналогічних кампаній конверсія отримувачів зразка в покупців становить 20 % (оптимістичний сценарій) або 5 % (песимістичний). Заповніть таблицю і обґрунтуйте ефективність заходу. 
	Показник
	Конверсія 20 %
	Конверсія 5 %

	Кількість покупців
	
	

	Загальні витрати кампанії, грн
	
	

	Вартість залучення одного покупця, грн
	
	

	Маржинальний дохід від перших покупок, грн
	
	

	Чистий ефект, грн
	
	

	Рентабельність заходу, %
	
	




