[bookmark: _uup5niu4q50z]Практичні завдання
[bookmark: _wct53qg8z8b8]Завдання 1. Визначення типу ринкової структури та розрахунок індексу HHI
На регіональному ринку безалкогольних напоїв працюють 6 виробників із такими частками ринку:
	Виробник
	Частка ринку, %

	«Оболонь»
	32

	«Росинка»
	25

	«Ерлан»
	18

	«Біола»
	12

	«Бон Буассон»
	8

	«Регіна»
	5


Необхідно:
1. Розрахувати індекс Херфіндаля-Хіршмана (HHI).
2. Визначити тип ринкової структури, використовуючи шкалу:
· HHI < 1000 — низька концентрація (конкурентний ринок);
· 1000 ≤ HHI ≤ 1800 — помірна концентрація (олігополістичні тенденції);
· HHI > 1800 — висока концентрація (олігополія/монополія).
3. Змоделювати ситуацію: якщо «Оболонь» поглине «Біолу», як зміниться HHI? Чи зміниться тип ринкової структури?
4. Сформулювати управлінські висновки: які наслідки для цінової та товарної політики менших виробників?
[bookmark: _7022cpj9oasl]Розв'язок
1. Розрахунок HHI:
HHI = 32² + 25² + 18² + 12² + 8² + 5²
HHI = 1024 + 625 + 324 + 144 + 64 + 25 = 2206
2. Визначення типу ринкової структури:
HHI = 2206 > 1800, отже ринок характеризується високою концентрацією з олігополістичною структурою. Два найбільших виробники контролюють 57% ринку.
3. Моделювання злиття «Оболонь» + «Біола»:
Після поглинання частка «Оболонь» = 32 + 12 = 44%.
HHI_нов = 44² + 25² + 18² + 8² + 5² = 1936 + 625 + 324 + 64 + 25 = 2974
Зміна: ΔHHI = 2974 − 2206 = +768. Ринок залишається високо концентрованим, причому концентрація значно зростає. Один виробник контролюватиме майже половину ринку.
4. Управлінські висновки:
На високо концентрованому ринку менші виробники не можуть ефективно конкурувати за ціною — лідери мають переваги масштабу. Тому доцільно застосовувати стратегію нішевої диференціації: унікальні смаки, органічна продукція, регіональна ідентичність, співпраця з локальними мережами. Злиття лідерів ще більше обмежить цінову конкуренцію і може стати підставою для антимонопольного розслідування.

[bookmark: _99mni3ngeelh]Завдання 2. Аналіз споживачів та вибір цільового сегмента
Компанія «ЕкоФерма» планує вивести на ринок лінійку органічних снеків (сухофрукти, горіхові батончики, фруктові чіпси). Маркетингове дослідження виявило п'ять потенційних сегментів споживачів:
	Сегмент
	Характеристика
	Чисельність, тис. осіб
	Середня готовність платити за упаковку, грн
	Очікувана частота покупки на місяць

	А
	Молоді спортсмени (18–25 р.), суперноватори, активний спосіб життя
	40
	85
	6

	Б
	Батьки з дітьми (30–40 р.), помірковані, шукають здорові перекуси для дітей
	95
	65
	4

	В
	Офісні працівники (25–35 р.), новатори, цінують зручність та швидкість
	120
	55
	3

	Г
	Пенсіонери (60+ р.), консерватори, обмежений бюджет
	70
	35
	2

	Д
	Веганські спільноти та екоактивісти (20–40 р.), суперноватори
	25
	110
	5


Необхідно:
1. Розрахувати потенційну місячну виручку для кожного сегмента.
2. Визначити два найбільш привабливих сегменти та обґрунтувати вибір не лише за обсягом виручки, а й з урахуванням типу споживчої поведінки.
3. Запропонувати для кожного з обраних сегментів: позиціонування товару, рекомендовану цінову стратегію, ключове повідомлення для комунікації.
[bookmark: _uaex9w5ouru5]Розв'язок
1. Розрахунок потенційної місячної виручки:
Виручка = Чисельність × Ціна × Частота покупки
	Сегмент
	Розрахунок
	Потенційна виручка, тис. грн/міс

	А
	40 000 × 85 × 6
	20 400

	Б
	95 000 × 65 × 4
	24 700

	В
	120 000 × 55 × 3
	19 800

	Г
	70 000 × 35 × 2
	4 900

	Д
	25 000 × 110 × 5
	13 750


2. Вибір двох найпривабливіших сегментів:
Сегмент Б (батьки з дітьми) — найвища потенційна виручка (24 700 тис. грн). Помірковані споживачі формують стабільний попит: вони не кидаються на новинки, але, прийнявши рішення, стають лояльними покупцями. Мотивація — здоров'я дітей — є потужною і довгостроковою.
Сегмент А (молоді спортсмени) — друга за обсягом виручка (20 400 тис. грн) і найвища частота покупки. Суперноватори — ідеальна аудиторія для етапу виведення нового товару: вони купують першими, створюють «шум» у соціальних мережах і формують тренд для інших сегментів.
Примітка: сегмент Д (екоактивісти) має найвищу готовність платити та високу частоту, проте його чисельність занадто мала для забезпечення масштабу. Він може бути додатковим, але не основним.
3. Рекомендації для обраних сегментів:
Сегмент А — молоді спортсмени:
· Позиціонування: натуральна енергія для активного способу життя — «перекус, що тримає в тонусі».
· Цінова стратегія: стратегія глибокого проникнення (висока якість — середня ціна). Ціна ~75–85 грн є прийнятною для цього сегменту і дозволяє створити сприйняття преміальності без бар'єру входу.
· Ключове повідомлення: «Чиста енергія без компромісів. ЕкоФерма — паливо для твоїх рекордів.»
Сегмент Б — батьки з дітьми:
· Позиціонування: безпечний і корисний перекус для дітей, якому довіряють батьки — «те, що мама дозволяє з радістю».
· Цінова стратегія: стратегія середнього рівня (середня якість сприйняття — середня ціна). Важливо утримувати ціну в діапазоні 55–65 грн, оскільки батьки чутливі до ціни при регулярних покупках.
· Ключове повідомлення: «ЕкоФерма — натуральні смаколики, які обирають турботливі батьки.»

[bookmark: _h90kptpa5hhc]Завдання для самостійного розв'язку
[bookmark: _6u6l0gp0iwxe]Завдання 3. Розрахунок індексу HHI
На ринку побутової хімії міста працюють 5 компаній із такими частками ринку:
	Компанія
	Частка ринку, %

	«Хенкель Україна»
	38

	«Побутхім»
	22

	«Чистий Дім»
	19

	«АромаПлюс»
	14

	«ЕкоМийка»
	7


Необхідно:
1. Розрахувати індекс HHI та визначити тип ринкової структури.
2. Змоделювати ситуацію: «Побутхім» та «Чистий Дім» об'єднуються. Розрахувати новий HHI та оцінити зміну концентрації.
3. На ринок виходить новий гравець, який забирає по 3% у кожного з трьох найбільших компаній (до злиття). Розрахувати HHI за нового розподілу та порівняти з початковим.
4. Сформулювати висновки: яка ситуація найсприятливіша для споживачів і чому?

[bookmark: _j7tz77qgavhc]Завдання 4. Аналіз споживчих пріоритетів та рекомендації
Мережа магазинів спортивного одягу «СпортЛайф» провела опитування 500 покупців. Результати розподілу за категоріями адаптації до нових товарів:
	Категорія
	Частка, %
	Середній чек, грн
	Частота покупки на рік

	Суперноватори
	8
	3 200
	6

	Новатори
	17
	2 600
	5

	Помірковані
	40
	1 800
	3

	Консерватори
	28
	1 400
	2

	Суперконсерватори
	7
	950
	1


Необхідно:
1. Розрахувати річну виручку, що генерує кожна категорія споживачів (з 500 опитаних).
2. Визначити, яка категорія є найбільш цінною за обсягом виручки, а яка — за виручкою на одного споживача.
3. Мережа планує запустити нову колекцію з інноваційних матеріалів. Запропонувати послідовність виведення товару з урахуванням кривої адаптації споживачів та обґрунтувати цінову стратегію для кожного етапу.


