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Методичні рекомендації з СРС № 4
Тема:  Лояльність споживача та фармацевтичного фахівця
Мета: визначати сутність та економічну доцільність споживчої лояльності для підприємства; знати фактори впливу на рівень задоволеності та лояльність споживачів; вміти використовувати інструменти формування та підтримки лояльності споживачів; проводити аналіз маркетингового середовища, купівельної поведінки та рівня задоволеності споживачів фармацевтичного підприємства; вивчити маркетингові складові формування програми лояльності на фармацевтичному підприємстві

Основні поняття:  лояльність споживача, лояльність фармацевтичного фахівця, прихильність, Customer Relationship Management - система управління взаємовідносинами з клієнтами, мікро-, та макросередовище підприємства
Навчальний час: 4 години
План

І. Теоретичні питання до заняття:

1. Сутність та економічна доцільність лояльності споживачів для підприємства.

2. Типи лояльності та їх характеристика.

3. Методи оцінки лояльності споживачів.

4. Лояльність споживача. Показники споживчої лояльності. 

5. Цінності споживача. Шкали цінностей. Методи дослідження цінностей споживача. 

6. Лояльність персоналу як умова професійної мотивації

7. Лояльність фармацевтичного фахівця, її складові та ознаки.

8. Customer Relationship Management на фармацевтичному підприємстві

Зміст теми
В маркетинговій літературі під «лояльністю споживача» звичайно розуміють як переважне бажання зробити повторну купівлю визначеного бренду. Таким чином, ключовими елементами цього поняття є: повторна купівля і бренд (торгова марка). Механізм повторної купівлі включає у собі комбінацію багатьох складників. 

Стосовно природи існування лояльності споживачів існує наступна класифікація: 

- транзакційна – це поведінська лояльність, яка спричинена ціновими факторами, зручністю купівлі, програмами стимулювання збуту (у такому разі споживач легко переключається на інший бренд чи продукт); 

- перцепційна лояльність – лояльність відношення, яка проявляється у ступені задоволеності продуктом ціною або споживчими властивостями;

 - змішана – комплексна лояльність розглядається як комбінація двох вищезгаданих аспектів лояльності споживачів (споживачу зручно купувати бренд і він має емоційно відчувати уподобання та задоволеність)

 - Поведінкова лояльність – це коли покупець купує товар певної марки чи робить покупки в одній торговій точці, але у нього відсутня будь-яка прихильність. Покупець є байдужим до цієї марки чи торгівельної точки й з легкістю змінить її на будь-яку іншу, навіть без кращої пропозиції з боку останньої. Даному типу лояльності притаманне те, що в структурі лояльності переважає раціональний компонент над емоційним.
· Афективна лояльність чи лояльність, яка пов’язана з відношенням – це коли покупець зацікавлений саме в покупці певної марки або зацікавлений робити покупки в цій торговій точці. Покупець готовий купувати цю торгову марку, чи здійснювати покупки в цій торговій точці дуже тривалий час. Цей тип лояльності характеризується високим рівнем емоційної прихильності покупця та його глибоким задоволенням від здійснення покупки.
Комплексна лояльність – це проміжний тип лояльності, який собою являє певну комбінацію поведінкової та афективної лояльності. Даний тип лояльності базується на розподілі потенційних та реальних покупців відповідно до ступеню їх поведінкової та афективної лояльності та описується матрицею «Повторні покупки/Задоволеність» (рис.1). Комплексна лояльність включає в себе декілька підтипів:
- істинна лояльність
- латентна лояльність
- хибна лояльність
- відсутня лояльність
 
	 
	Висока задоволеність
	Низька задоволеність

	Повторна покупка
	Істинна лояльність
	Хибна лояльність

	Покупка у конкурента
	Латентна лояльність
	Відсутня лояльність


 
Рис. 1. Види комплексної лояльності
 
Істинна лояльність характеризується високим ступенем задоволеності покупця маркою чи торговою точкою, й він має високий рівень емоційної прихильності. Це найбільш стійкий сегмент покупців, які найменш чутливі до дій конкурентів. Саме до такого типу лояльності потрібно прагнути компаніям та перетворювати усі інші види лояльності в істинну.
Латентна лояльність характеризується високим рівнем прихильності до марки чи торгової точки з одночасним низьким рівнем повторної покупки. На здійснення покупки більше впливає ситуаційний ефект ніж відношення. В цьому випадку компанії потрібно зрозуміти природу ситуативних ефектів та розробити стратегію для посилення даної лояльності та перетворення її на істинну лояльність.
Хибна лояльність характеризується низьким рівнем прихильності з одночасним високим рівнем повторної покупки, що більш пов’язано з раціональним підходом. Покупка здійснюється у зв’язку зі знижками, наявністю тільки товару цієї марки чи просто зручністю розташування торгової точки. Компанії потрібно приділяти увагу таким покупцям, щоб перетворити хибну лояльність у більш сильну форму лояльності, а також щоб визначити нові продуктивні способи для:
- збільшення рівня уподобання, а саме ступеню впевненості покупця у товарі чи послузі;
- збільшення рівня диференціації придбаних товарів чи послуг, а саме, на скільки покупець розуміє, чим відрізняється даний товар чи послуга від альтернативних.
Відсутня лояльність характеризується незадоволеністю покупця маркою чи торговою точкою та майже відсутністю будь-яких покупок. Компанії не потрібно приділяти увагу даному сегменту покупців, оскільки вони ніколи не стануть лояльними покупцями.
Лояльність споживачів може розрізнятися за своєю силою. Вона може бути нульовою (споживач не відданий певній торгівельній марці, але користується за різних причин). Таких споживачів можна вважати байдужими. Іноді споживач не може дати оцінку ступені своєї задоволеності від продукції (наприклад, приймання комплексу вітамінів або купівля екологічно чистих продуктів). Також зустрічаються споживачі, які позитивно відносяться до продукції, але можуть легко переключитись на інші бренди та продукти. Для них цей бренд лише один з багатьох. Лояльність у виборі продукту можна пояснити лише їх звичкою або ціновими факторами. 

Існує визначена група споживачів, які сильно віддані продукту або бренду. Такі люди спроможні замовляти товари, очікувати його доставку, їздити у інші райони міста для купівлі, тощо. Усі споживачі можуть бути пасивно лояльними, якщо своєю інформацією про продукти вони не діляться з іншими або активно лояльними, які рекомендують знайомим або рідним розділити їх уподобання. Це може бути спричинено соціально-етичними причинами (наприклад, бажанням допомогти іншим або економічними – виробник матеріально заохочує клієнта за просування своєї продукції). Віднесення кожного споживача до певного типу лояльності не завжди можливе. Але звичайно існує переважаюча сила, яка створює лояльність та інші, які їй сприяють або заважають. 

Когнітивний компонент представляє собою лояльність, яка сформована на основі особистого досвіду або інформації з високим ступенем довіри. Він характеризує процеси сприйняття та опрацювання зібраної інформації. Наприклад, споживач довіряє незалежним експертам, які високо оцінюють споживчі властивості визначеного бренду. 

Афективний складник – це емоційне, іноді підсвідоме відношення до товару. Його форма, колір, назва торгівельної марки створюють відношення до нього. Конативний компонент представляє собою знання споживачем своїх потреб, він впливає на мотиви купівлі. Особливо він впливає на лояльність до товарної групи. Сугестивний компонент лояльності проявляється у стереотипах відношення до товару. 

Звичайно лояльність споживачів визначається як вимірювання його ставлення до бренду визначеної компанії. Це може бути компанія виробника, продукція якої особливо подобається йому. Також споживач має віддавати свою перевагу купуючи товари у визначених торгівців. 
Існує ще одна лояльність споживачів, яка виявляється в бажанні купівлі продукції з певної країни. Вона може бути у вигляді прихильності до груп товарів, або антилояльності до товарів певного виробника.  

Лояльність спеціалістів фармації 

— це позитивне ставлення спеціалістів фармації до фармацевтичного закладу, в якому вони працюють, і відповідний цьому ставленню прояв їхньої вірності, відданості, прихильності та поведінки, зумовленої в основному виявом доброї волі спеціаліста фармації, не пов’язаної з формальними вимогами, зафіксованими у нормативних документах (статутах, посадових інструкціях тощо), яка сприяє ефективному функціонуванню фармацевтичного закладу.

Лояльність спеціалістів фармації  до фармацевтичного закладу складається з прагматичної, нормативної та емоційної складових. Прагматична складова заснована на співвідношенні вигоди, яку отримує спеціаліст фармації протягом здійснення своєї діяльності у фармацевтичному закладі та очікуваних можливих збитків, яких він понесе у разі звільнення чи втрати цього місця роботи. Перевищення збитків над вигодою змушує спеціаліста фармації бути лояльним із практичного погляду.
Нормативна складова пов’язана з наявністю певних посадових обов’язків, які офіційно закріплені у документах фармацевтичного закладу, та усвідомленням особистої відповідальності за взяті зобов’язання перед самим собою (почуття обов’язку). Емоційна складова базується на відносинах із багатьма співробітниками, з якими пов’язано багато важливих і приємних подій, що сталися за роки роботи в ньому, вшануванням і заохоченнями. Фундаментом такої лояльності спеціалістів фармації  є почуття ідентичності спеціаліста фармації та фармацевтичного закладу, залучення спеціаліста фармації до справ закладу, переживання його успіхів і поразок. Тобто основою є задоволення мотиваційних потреб у приналежності до групи, спілкуванні, безпеки, співучасті й причетності до загальних справ. 

Компонентами лояльності спеціалістів фармації  є: 

ідентифікація — прийняття спеціалістом фармації цілей і цінностей фармацевтичного закладу як своїх власних, ототожнення себе із закладом;

залученість — психологічне занурення спеціаліста фармації або «розчинення» у своїй робочій діяльності; 

власне лояльність — прихильність до фармацевтичного закладу. Головними ознаками лояльності спеціалістів фармації  до фармацевтичного закладу є наявність певних зобов’язань спеціалістів фармації перед фармацевтичним закладом, що повністю відповідають цілям та інтересам цього закладу, проте офіційно ніде не зафіксовані, та їх добровільне дотримання без будь-якого зовнішнього тиску з боку фармацевтичного закладу.

На суб’єктивному рівні на лояльність спеціалістів фармації  впливає його поведінка, що залежить від особистості: його віку і сімейного стану, характеру, виховання, індивідуальних потреб, цінностей, життєвого досвіду, схильності до змінювання місця роботи, посади або, навпаки, до довготривалої праці на одному місці; бажання будувати професійну кар’єру в тій організації, в якій розпочато трудовий стаж. 

На об’єктивному рівні на лояльність спеціалістів фармації  впливають чинники, пов’язані з певним фармацевтичним закладом: організаційна структура фармацевтичного закладу та комунікативні зв’язки між структурними підрозділами та відділами, стиль керівництва, корпоративні стандарти роботи з клієнтами, документацією, партнерами тощо, система управління персоналу (найм та звільнення, навчання, підвищення кваліфікації, можливості кар’єрного зросту), адаптація персоналу (як нових співробітників, так і персоналу при ротаційних змінах усередині організації тощо), мотивація персоналу, психологічний мікроклімат, завантаженість протягом робочого дня, напруженість праці, становище закладу на фармацевтичному ринку та його конкурентні переваги, політика закладу, його організаційна культура тощо.

Ознаками лояльності спеціалістів фармації  до фармацевтичного закладу є прагнення до найкращого виконання своєї роботи для досягнення головної мети діяльності фармацевтичного закладу, уникнення деструктивних конфліктів у процесі трудової взаємодії; прийняття і поділення працівниками головних цінностей фармацевтичного закладу, добровільне слідування етичним стандартам організаційної культури фармацевтичного закладу; готовність спеціалістів фармації до запобігання кризовим станам та небезпеці, постійне внесення пропозицій, пов’язаних з удосконаленням роботи підрозділу або організації в цілому; прихильність до організації, відчуття гордості за фармацевтичний заклад, гордості за приналежність до нього, його співробітників; чесність щодо фармацевтичного закладу; турбота спеціалістів фармації та покладання їхніх зусиль для досягнення успіху фармацевтичного закладу; готовність до самопожертви, самовіддачі на користь фармацевтичного закладу, сумлінної праці за будь-яких умов; вірність закладу; відкрита демонстрація приналежності спеціалістів фармації до фармацевтичного закладу або його відділу, структурного підрозділу. 

Ознаки поведінки персоналу, наявність яких може свідчити про відсутність лояльності спеціалістів фармації  до фармацевтичного закладу, включають неправдиве ставлення до фармацевтичного закладу; висміювання, наругу над цінностями і переконаннями, важливими для фармацевтичного закладу; перевагу особистих інтересів перед інтересами фармацевтичного закладу; відсутність дбайливості й люб’язності; порушення досягнутих домовленостей тощо.

Customer Relationship Management. Система управління взаємовідносинами з клієнтами (CRM – скор. від англ. Customer Relationship Management) – це бізнес-стратегія компанії, спрямована на побудову взаємовигідних відносин компанії зі своїми клієнтами, заснована на використанні провідних управлінських та інформаційних технологій.

CRM – це бізнес-стратегія, призначена для оптимізації доходів, прибутковості та задоволення потреб клієнта /Gartner Group/.

 CRM – це сучасна бізнес-стратегія, спрямована на зростання і підвищення доходності бізнесу компанії шляхом підвищення лояльності клієнта на протязі всього циклу взаємодії з ними /Microsoft/.

CRM – корпоративна інформаційна система, призначена для автоматизації CRM-стратегії компанії безпосередньо для підвищення рівня продажів, оптимізації маркетингу та підвищення обслуговування клієнтів шляхом зберігання інформації про клієнтів (контрагентів) та історії взаємовідносин з ними, встановлення та вдосконалення бізнес-процедур та наступного аналізу результатів. 

Метою впровадження CRM-системи є ефективне залучення нових та утримання найбільш цінних існуючих клієнтів, зниження витрат, підвищення 32 продуктивності праці і, як результат, збільшення обсягів продажів і прибутків. Цілі використання CRM-систем: 

- оперативна – оперативний доступ до інформації в процесі контакту з клієнтом на етапі продажів та обслуговування; 

- аналітична – загальний аналіз даних, що характеризують діяльність як клієнта, так і компанії, отримання нових знань, висновків, рекомендацій; 

- коллабораційна – клієнт безпосередньо приймає участь в діяльності компанії і впливає на процеси розробки продукту, його виробництво, сервісне обслуговування. 

Завдання CRM-системи – створення чітких і прозорих процесів взаємодії з клієнтами і партнерами, побудова та використання ефективного маркетингу і продажів, формування лояльності клієнтів, контроль узгодженості функцій всіх співробітників в компанії. Компанія потребує впровадження системи управління клієнтами в наступних випадках: зберігання інформації про клієнтів, партнерів та постачальників не систематизоване; відсутність реєстрації та зберігання історії спілкування з клієнтами; неузгодженість дій різних структурних підрозділів компанії; непослідовність протікання бізнес-процесів; нераціональне витрачання часу на роботу з клієнтами; виникнення потреби в посиленому контролі підлеглих збоку керівництва компанії; безперервність у веденні звітності з продажів, закупівель; посилення контролю клієнтської бази та діяльності працівників; необхідність детального аналізу рівня ефективності проведених маркетингових заходів. З точки зору управління бізнесом компанії, основною перевагою впровадження CRM є можливість персоналізації обслуговування клієнтів, що в перспективі має призвести до загального підвищення продуктивності та збільшення обсягів продажів компанії. Таким чином, клієнтська база – це найважливіший актив компанії, яким треба ретельно та ефективно управляти. «Вирощування» клієнта 33 розглядається як необхідна умова для успішної взаємодії як з існуючим, так і з перспективним клієнтом. 

Сутність концепції CRM в тому, що найбільш бажаний та прибутковий клієнт має право на першочергове та ексклюзивне обслуговування. Крім того, концепція CRM орієнтує компанію на довготривалі взаємовідносини з клієнтом. Клієнт, що регулярно, хоч і в невеликих кількостях, споживає продукт чи послугу протягом довгого часу, зазвичай є найбільш вигідним для компанії, ніж випадковий замовник. 

Функціональність CRM охоплює маркетинг, продажі та сервіс, що відповідає стадіям залучення клієнта, укладання договору та післяпродажного обслуговування, тобто, всі ті точки контакту, де здійснюється взаємодія компанії з клієнтом. Майже будь-яке програмне забезпечення CRM має відповідні модулі (маркетинг, продажі, підтримка та сервіс). Абсолютно універсального рішення немає. Кожен програмний продукт має свої сильні і слабкі сторони та є найбільш функціональним та ефективним зазвичай в одному з цих модулей. Тому компанія, що впроваджує CRM, має виокремити першочергові напрямки автоматизації і почати з них, поступово налагоджуючи всю систему. Отже, CRM (Customer Relationship Management – система управління взаємовідносинами з клієнтами) – це не програмний продукт і не технологія. CRM – це спрямована на побудову стійкого бізнесу концепція і бізнесстратегія, ядром якої є «клієнтоорієнтований» підхід. Ця стратегія заснована на використанні провідних управлінських та інформаційних технологій, за допомогою яких компанія збирає інформацію про своїх клієнтів на всіх стадіях їх життєвого циклу (пошук, утримання, лояльність), вилучає з неї знання та використовує ці знання в інтересах свого бізнесу шляхом побудови взаємовигідних умов з ними. Основним і вагомим результатом використання стратегії є підвищення конкурентоздатності компанії та збільшення прибутку, адже правильно побудовані взаємовідносини, засновані на персональному підході до кожного клієнта, дозволяють залучати нових клієнтів та допомагають утримати вже існуючих. 

Основною передумовою успішності стратегії задоволення потреб є використання компанією 5 основних компонентів: 

1) Індекс задоволеності споживачів, дослідження якого дозволяє менеджерам зрозуміти відношення споживача до компанії й до конкретного продукту зокрема. Можливе порівняння показників за різні періоди часу, між різними підрозділами й територіями тощо. 

2) Зворотний зв'язок. Компанія не може вирішувати проблеми, якщо не знає, в чому конкретно вони виражаються. Ретельний аналіз коментарів та пропозицій споживачів, скарг та питань, своєчасне реагування на них є дуже важливим для формування та підтримки лояльності споживачів компанії. Сучасний споживач вимагає від компанії надання йому статусу значущості, права голосу, що впливає на формування в нього лояльності до компанії та її продукції значно більше, ніж система пропонованих знижок. 

3) Дослідження ринку. Проводячи дослідження, компанії повинні не тільки прислухатися до тих, хто тільки-но став споживачем, але й до тих, хто відмовився від продукції/послуг. Головні питання дослідження: а) які основні мотиви підштовхнули споживача до того, що він вирішив спробувати/придбати продукцію; б) що найбільшою мірою вплинуло на рішення припинити купувати продукцію компанії? Процес опитування повинен проводитись досвідченим персоналом. 

4) Персонал, що працює зі споживачами (frontline personnel). Співробітники, які безпосередньо перебувають у контакті зі споживачами, можуть бути дуже корисні як слухачі споживачів. Але для цього вони повинні бути відповідним чином підготовлені, тобто знати, як це робити і як зберігати й передавати інформацію далі по інформаційних каналах компанії. 

5) Стратегічні дії, тобто залучення споживачів до ведення бізнесу. Так, наприклад, при розробці програмного забезпечення компанії залучають майбутніх споживачів уже на етапі розробки товару. Ступінь задоволеності  споживачів є показником того, наскільки добре або погано компанія задовольняє потреби своїх клієнтів, а також дозволяє виявити те, що потрібно поліпшувати для того, щоб більшість клієнтів стали повністю задоволеними. Тому стратегічно важливим є вірне розуміння того, що потребують споживачі. Отже, до найбільш поширених у світовій практиці інструментів забезпечення лояльності відносять сервісне обслуговування, служба продажів, та Customer Relationship Management.
Питання для самоконтролю

1. Перелічіть фактори внутрішнього впливу на поведінку споживача. 
2.  Назвіть способи мотивування споживача. 
3.  З якою метою маркетологам необхідно вивчати мотивацію споживача? 
4.  Яке значення має для фірм-виробників розуміння мотивації споживача?

5. Поясніть сутність лояльності споживачів. Назвіть умови лояльності.
6. Охарактеризуйте типи лояльності. 
7. Поясніть значення сегментації споживачів в рамках програми лояльності.

8. Назвіть показники споживчої лояльності. 
9. Поясніть практичне значення матриці лояльність / задоволення споживачів. 
10.  Назвіть, які методи можна застосовувати для вимірювання лояльності споживачів?

11. Охарактеризуйте лояльність фармацевтичного фахівця

Орієнтовні завдання для опрацювання теоретичного матеріалу

1. Зібрати, опрацьовувати та проаналізувати зібрану інформацію з використанням сучасної методології наукових досліджень. Сформулювати висновки та пропозиції 
2. Скласти словник основних понять з теми
ІІ. Практичні роботи (ситуаційні завдання), які виконуватимуться на занятті:

Ситуаційне завдання № 1. Фірма - виробник «Аптека-R» провела аналіз прихильності споживачів до товару. У ході проведених маркетингових досліджень були отримані результати (пропонуються викладачем). Визначте лояльність споживачів (відсоток повторних покупок) до торгових марок і графічно визначте місце товару кожної торгової марки. Зробіть висновки. 
Ситуаційне завдання № 2. Розрахуйте динаміку індексу купівельної спроможності споживачів лікарських препаратів з метою оцінки обсягів продажів у Центральному регіоні країни на основі даних таблиці 1. 
Таблиця 1 
ВИХІДНІ ДАНІ ДЛЯ РОЗРАХУНКУ 

	Період
	Частка населення регіону у загальній чисельності населення країни, %
	Частка доходу, що йде на споживання лікарських препаратів, %
	Частка роздрібних продажів лікарських препаратів в даному регіоні в сукупному обсязі роздрібних продажів, %

	Попередній період
	3,4
	9,6
	5,2

	Поточний період
	2,7
	14,1
	8,6


 Про що свідчать отримані результати? Обґрунтуйте свою відповідь. 
Ситуаційне завдання № 3.Порівняйте наступні характеристики кількісних і якісних досліджень поведінки споживача: а) мета дослідження, б) використовувані методи збору інформації, в) процедура аналізу, г) використання результатів менеджерами з маркетингу 
ІІІ. Тестові завдання для самоконтролю
1. Категорії споживачів, ніякі зусилля по стимулюванню не похитнуть їх, тому нема ніякого змісту витрачати на них кошти, намагаючись схилити їх до покупки товарів інших брендів:
а) лояльні до інших брендів; 
б) стійкі прихильники бренду; 
в) ті, що швидко переключаються з одного бренду на інший; 
г) немає правильної відповіді. 
2. Для заходів стимулювання збуту притаманні наступні характеристики: 
а) привабливість; 
б) довгостроковий характер ефекту в рості обсягу продажу; 
в) лояльність; 
г) активність. 
3. Визначення цінності стимулів, що плануються використати в програмі стимулювання з позицій споживача, основне завдання: 
а) підсумкового оцінювання; 
б) паралельного оцінювання; 
в) попереднього оцінювання;
г) прикінцевого оцінювання. 
4. Метод формування бюджету стимулювання збуту, який передбачає що бюджет стимулювання планується на базі інформації про суму коштів, що її витрачають конкуренти і встановлюється на його рівні: 
а) метод цілей; 
б) метод заданих пропорцій; 
в) метод завдань; 
г) метод конкурентного паритету. 
5. Підхід, який передбачає постановку цілей, спрямованих на покращення ситуації, що складається на ринку і розрахованих на короткий термін: 
а) реактивний; 
б) пасивний; 
в) активний; 
г) селективний. 
6. Метод, який передбачає надсилання спеціальних бюлетенів споживачам, де перераховуються різні варіанти акцій. Разом з бюлетенями надсилається також інструкція по проведенню: 
а) професійного журі; 
б) голосування; 
в) фокус-група; 
г) інтерв’ювання в торговій точці.
7. Оцінювання, яке передбачає оцінку програми з стимулювання під час проведення з метою внесення своєчасних коректив: 
а) підсумкового оцінювання; 
б) паралельного оцінювання; 
в) попереднього оцінювання; 
г) прикінцевого оцінювання. 
8. Серед заходів активної пропозиції найбільш розповсюджені: 
а) знижка за обсяг купленого товару; 
б) зазначення нової ціни; 
в) знижки та розпродажі; 
г) конкурси і лотерея. 
9. Види стимулювання, які потребують безпосередньої участі споживача в проведенні акції: 
а) пропозиція у натуральній формі; 
б) активна пропозиція; 
в) пропозиція ціни; 
г) пасивна пропозиція. 
10. Після того, як вирішені стратегічні питання формування програми стимулювання – наступний етап:
а) реалізація акції в реальних умовах; 
б) визначення цілей та завдань; 
в) формування безпосередніх заходів програми стимулювання; 
г) вибір цільової аудиторії. 
11. Вони вимагають від споживача творчої або розумової діяльності, наприклад малюнка чи фотографії з товаром організатора, історії про товар або розгадування кросворда чи вікторини, це: 
а) конкурси; 
б) лотереї; 
в) ігри; 
г) сімплінги. 
12. Їх надають активним покупцям підприємства, і вони служать винагородою у вигляді бонусів, знижок та безкоштовного отримання якогось товару: 
а) картки лояльності; 
б) лотереї; 
в) конкурси; 
г) премії та подарунки.
13.Організації-покупці - це: 

а) всі організації на споживчому ринку;

б) кінцеві споживачі; 

в) компанії-виробники, торговельні посередники й державні установи; 

г) некомерційні організації; 

д) представники цільової аудиторії; 

14. На яких ринках діють організації - покупці?

а) на споживчому ринку; 

б) на світових ринках; 

в) на ринку кінцевих споживачів;

г) на ринках 3-х типів: ринок товарів промислового призначення; ринок торговельних посередників; ринок державних установ; 

д) На цільовому ринку. 

15.  Що робить споживач після покупки товару? 

а) порівнює його з очікуваннями й випробовує задоволення / незадоволення; 

б) зберігає товар до кращих часів, не розкриваючи пакунок; 

в) міркує про правильність здійснення самого акту покупки;

г) вирішує рішення ще один екземпляр; 

д) їде у відпустку. 

16. Закуповувані товари й послуги для промислового підприємства - це: 

а) кінцевий продукт;

б) товари й послуги для подальшого продажу; 

в) товари й послуги для подальшої переробки; 

г) товари й послуги для перепродажу; 

д) зразки. 

17. Торговельний посередник - це: 

а) продавець на продовольчому ринку; 

б) видавничий будинок «МедКнига»; 

в) фармацевтична фабрика   «ВИМПЕЛ»; 

г)  оптовий склад; 

д) каса із продажу театральних квитків у театрі. 

18. Похідний попит- це попит на товари:

 а) для кінцевого споживача; 

б) широкого вжитку; 

в) промислового призначення; 

г) для цільової групи; 

д) для конкретного споживача. 

19.  Молода жінка хоче купити небулайзер для домашнього використання. Вона не дуже добре розбирається у даному товару,  тому питається поради в друзів і родичів. Крім того, вона шукає додаткову інформацію про небулайзери в Інтернеті. Ця ситуація - приклад: 

а) усвідомлення проблеми; 

б) внутрішнього пошуку; 

в) зовнішнього пошуку; 

г) попереднього стану; 

д) повсякденного варіанта рішення проблеми. 

20. Виберіть характеристику, яка НЕ має відношення до визначення купівельної поведінки організації: 

а) процес ухвалення рішення; 

б) констатація потреби організації в конкретних товарах і послугах; 

в) оцінка й відбір певних марок товарів; 

г) відбір постачальників; 

д) обговорення цілей організації.

21. Закупівля компанією «ЕФЕКТ» фторфосфату натрію для пасти «Нові перли» являє приклад: 

а) первинного попиту; 

б) похідного попиту; 

в) вибіркового попиту; 

г) одиничного попиту; 

д) споживчого попиту. 

22. До закупівельних критеріїв організації НЕ відноситься: 

а) ціна; 

б) технічні можливості товару; 

в) якість виконання попередніх контрактів; 

г) гарантії й порядок розгляду претензій у випадку дефектних товарів; 

д) думка партнерів про постачальників.

23. Виберіть критерій, що НЕ має відношення до створення споживчої цінності постачальниками організацій - покупців: 

а) виробничі потужності й устаткування постачальників; 

б) здатність задовольняти необхідні графіки поставок; 

в) здатність задовольнити вимоги по якості, пропоновані до товару; 

г) думка партнерів про постачальників; 

д) технічні можливості. 

24. Усі нижче перераховані параметри характеризують закупівельний центр, крім: 

а) це співробітники організації, що мають загальні цілі; 

б) це співробітники організації, що мають загальну інформацію; 

в) це співробітники організації, що приймають участь у прийнятті рішень про закупівлю; 

г) це співробітники організації, що розділяють ризик прийнятих рішень; 

д) це співробітники організації, що працюють в одному відділі. 

25. Яка з характеристик НЕмає відносини до ухвалення рішення про покупку? 

а) узгодження умов; 

б) надання гарантій для покупця; 

в) відшкодування збитків при недотриманні умов контракту; 

г) затвердження графіка платежів; 

д) особисті домовленості.

26. На якому з етапів здійснення покупки організація - покупець проводить атестацію закупленого товару й оцінює показники діяльності постачальника? 

а) усвідомлення проблеми; 

б) пошук інформації; 

в) оцінка варіантів; 

г) рішення про покупку;

д) дії після покупки. 

27. Партнерство з постачальником - ситуація, коли покупець і його постачальник виробляють 

а) взаємовигідні цілі; 

б) політичні установки; 

в) процедури з метою підвищення споживчої цінності; 

г) процедури з метою зменшення витрат; 

д) обговорюють сильні сторони покупця. 

28. Майкл Портер визначив чотири ключових елементи конкурентної переваги країни. Ними є: факторні умови; умови попиту, суміжні й допоміжні галузі, а також: 

а) поведінка споживачів;

 б) диверсифікованість виробництва; 

в) правове регулювання; 

г) стратегія й структура компаній, внутрішньогалузева конкуренція; 

д) доходи населення. 

29. Стадії, через які проходить покупець, вибираючи який товар і послугу купити, називають процесом ухвалення рішення про покупку. Назвіть етап, що наступає після здійснення факту покупки:

а) усвідомлення проблеми; 

б) пошук інформації;

в) оцінка варіантів;

г) рішення про покупку; 

д) поведінка після покупки.

30. Що з нижчепереліченого НЕ є джерелом зовнішньої інформації про товар? 

а) особисті джерела; 

б) організації, що становлять рейтинги; 

в) реклама; 

г) виставки товарів; 

д) минулий досвід покупця. 

31. Відчуття психологічної напруги або занепокоєння, що виникає після здійснення покупки, називається: 

а) нервовою напругою; 

б) непевністю; 

в) виборчим сприйняттям; 

г) когнітивним дисонансом.

32. Що робить покупець для того, щоб послабити ефект від когнітивного дисонансу?

а) намагається переконати себе в тім, що зробив правильний вибір;

б) продовжує зрівняти куплений товар з іншими;

в) намагається не думати про зроблену покупку; 

г) шукає додаткову інформацію про товар;

д) читає рекламні оголошення інших компаній.

ІV. Індивідуальні завдання для слухачів з теми заняття
Теми доповідей, рефератів
1. Підбір і розробка інструментів програми лояльності аптечних закладів

2. Підтримка та підвищення лояльності споживачів до фармацевтичного підприємства
3. Організація маркетингової діяльності на підприємстві
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