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Організація маркетингової діяльності


Тема 1:
Сутність маркетингу

та його сучасна концепція
1.Хронологія виникнення та розвитку маркетингу.

2. Ринок та його класифікація.
3. Інфраструктура ринку.

4. Визначення маркетингу та його основних понять: нестаток, потреба, цінності, попит.

5. Маркетингові концепції управління підприємством.

6. Основні етапи маркетингової діяльності.
1. Основи походження маркетингу налічує біля 7000 років і пов’язується з виникненням організованої торгівлі, яка була притаманна стародавнім фінікійцям.

Перші організаційні форми виникнення маркетингу пов’язують у Європі з XIII століттям коли юридично містам та окремим населеним пунктам надавалося Магдебурзьке право для проведення ярмарків.
Поступово у зв’язку з розвитком капіталістичного способу виробництва почали формуватися ринки організованого збуту, які користувалися певними законами і правами.
В сучасному розумінні маркетинг виник в США, де 19.. в Мічиганському та Ілінойському університетах студентам економічних спеціальностей було вперше прочитано курс маркетингу.
В 1908 р. у США була вперше створена маркетингова фірма, яка допомогла підприємствам створювати служби маркетингу.
В 1911 р. всі найкрупніші компанії в США мали відділи маркетингу.

В 1931 р. була створена Американська асоціація маркетингу.
Значним поштовхом в інтенсивному розвитку маркетингових досліджень стала економічна криза, яка відбулася протягом 1932-1933 років. В цей час силами, в основному американських вчених, були розроблені основні засади теорії маркетингу.
В Європу маркетинг прийшов в 50-их роках минулого століття. В СРСР теорія маркетингу засуджувалась як буржуазна, тому використання її елементів також засуджувалося. В Україні маркетинг у виробництві та навчальних закладах почав впроваджуватись з 1991 року. 

2. В умовах ринкових відносин в будь-якій державі на першій позиції висувається дослідження як становлення внутрішніх та зовнішніх ринків.
Існує декілька десятків визначення поняття «ринок». 
Ринок – категорія економічного механізму, що заснований на обмінні продуктами суспільної праці.

Ринок – це сукупність відносин власності між продавцями і покупцями з приводу купівлі-продажу товарів та послуг, а також механізму забезпечення цього процесу.
Класифікація ринків

· Ринок продуктів праці.

· Ринок ресурсів (паливні, трудові, енергетичні і т.д.).

· Внутрішній ринок (ринок конкретної країни)

· Національний ринок (у порівнянні з іншими державами).

· Регіональний ринок (ринок Західної Європи, Подільський економічний регіон України).
· Світовий ринок (міжнародний або зовнішній ринок).

· Ринок робочої сили.

· Грошовий ринок.

· Ринок капіталів (фондовий ринок або ринок цінних паперів).

· Спеціальні ринки.

· Місцевий ринок (район, місто, селище).

Організаційні форми ринку:

Базар – це продаж і купівля продукції не великими партіями.

Магазин – підприємство роздрібної торгівлі.

Ярмарок – це продаж продукції партіями у наперед зазначений час і місцем.

Біржа – тут працює брокер.

Аукціон – купівлі і продажу за найвище названою ціною.

Виставка – укладають угоду.
В умовах ринку існує три класичні ситуації в яких можуть працювати підприємства:
· Конкуренція (бажаний стан роботи підприємства)
· Монополія (35% ринку – межа монополії)

· Олігополія 

Ринки, незалежно від їх видів та типів орієнтуються певними показниками – індикаторами до яких відносять:
Попит – це платоспроможна потреба.

Пропозиція – наявність товарів на ринку.

Ціна – грошовий вираз вартості товару.

Наявність вільної робочої сили – безробіття.

Грошові запаси населення – на руках у населення поза межами межами банків (6-10 млрд. грн.)
Фінансові вклади у цінні папери.

Валютний курс – ціна грошової одиниці в грошових одиницях інших країн.
Поза конкурентним показником ефективності ринку є його ємність.
Ємність ринку – це обсяг товарів або послуг або товарів які можуть бути реалізовані протягом певного часу і вимірюється у натуральних показниках або у грошових одиницях.
Структурна формула для визначення ємності ринку будь яких товарів чи послуг має такий вигляд:
Єр=Зб+Зв-Зм+І-Е+І0-Е0+В, де
Єр - ємність ринку;
Зв - запаси товарів у виробника з минулого періоду; 
Зб – збільшення;
Зм – зменшення;
І – імпорт;

Е – експорт;

І0 – подібний імпорт (товар в товарі);

В – кількість товару (послуг) які потрібно додатково виробити.

Методи дослідження ринку
· Кабінетний – аналіз інформації про ринок, що знаходяться в                 засобах масової інформації.
· Польові дослідження – анкетування та опитування споживачів.

· Статистичний – інформація із статистичних довідників, звітів.
· Експертна оцінка – думка експерта, що до стану ринку.

Незалежно від типу та виду ринку вони поділяються на: 

· Ринковий сегмент – це поділ ринку на окремі його частини за певними ознаками: стать, демографічна ситуація, релігія, професія, вік, прибуток, тощо.

· Ринкове вікно – це сегмент ринку яким не скористався конкурент.

· Ринкова ніша - це сегмент ринку для якого оптимальним є товар нашої фірми.
3. Інфраструктура ринку – це ті установи та організації які забезпечують його ефективну роботу незалежно від типу та виду ринку.
Наприклад інфраструктура ринку робочої сили включає:

· біржі праці (центри зайнятості);
· центри підготовки кадрів (інститути);

· фонд зайнятості (фонд який виплачує заробітну плату);

· фонд сприяння підприємництву;

· пенсійний фонд;

· фонди милосердя;
Ринок капіталів має таку інфраструктуру:

· фондова біржа;

· валютна біржа;

· страхові компанії;
· аудиторські фірми;

· брокерські контори;

· комерційні банки;

· державна податкова адміністрація;

· стабілізаційний фонд;

· інноваційні фонди.

4. Існує більше 20-ти визначень поняття «Маркетинг»:
Маркетинг – це вміння знайти потребу та задовольнити її.
Маркетинг – це вид людської діяльності запропонованих потреб через обмін.

Маркетинг – це теорія і практика прийняття управлінських рішень відносно прибуткової стратегії підприємства.
Найбільш поширеним і прийнятним вважається, що:
Маркетинг – це комплексно-системний підхід, що охоплює усі стадії руху товарів та послуг від вивчення попиту, розробки програми діяльності, та збуту продукції та послуг.
Ключовими поняттями маркетингу є такі базові поняття як:

· нестаток;

· потреба;

· цінність;

· попит;

· місткість.
Нестаток – це почуття яке відчуває людина коли їй чогось не вистачає .

Цінність – це загальне переконання стосовно того що добре, а що погано.

Потреба – це нестаток який набуває конкретної форми відповідно до соціально культурних та психічних явиш.
Попит – це платоспроможна потреба, який характеризується двома показниками:
· рівень попиту – це кількість товарів або послуг на яку пред’являє             вимоги споживач; 

- структура попиту – це те на які саме потреби споживач виставляє свої вимоги.
Місткість ринку – це максимальна кількість товару яку може поглинути ринок за певний проміжок часу в умовах, що склалися.

Серед вище названих основними поняттями маркетингу є потреби споживачів при цьому при їх аналізі використовується ієрархія потреб Альберта Маслоу. Згідно з цією ієрархією усі потреби поділяють рівносторонній трикутник на 5 частин, де кожна частина характеризує відповідні їй потреби.
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5. В практиці управління вітчизняними підприємствами мають місце 5 основних концепцій:
11.Концепція вдосконалення виробництва – ця концепція  передбачає випуск великої кількості дешевих товарів без досконалого вивчення потреб на них.

2.Концепція вдосконалення товару – керівництво підприємства розуміє, що споживач вимагає якісних товарів і що існує потреба в їх вдосконаленні.
3. Концепція інтенсифікації комерційних зусиль – це проведення агресивної реклами та стимулювання продажу тих товарів які є.
4. Концепція маркетингу – базується на вивченні потреб споживачів на товарах та послугах. Девіз „Любіть клієнта, а не товар.”
5. Концепція соціально-етичного маркетингу – це задоволення потреб споживачів і суспільства в цілому.
Україна знаходиться на такому етапі свого економічного розвитку в якому мають місце всі 5 концепцій але переважна кількість підприємств працюють за першими трьома концепціями в яких, нажаль компоненти маркетингу відсутні. Але це явище тимчасове, оскільки переоснащення виробництва оскільки вступ в СОТ вимагає впровадження четвертої та п’ятої концепцій.
6. Розвиток маркетингу здійснюється через зміст таких основних етапів:
І Розробка ринкової стратегії фірми:
1. Аналіз мікро та макро середовища маркетингу.

2. Збір, обробка та аналіз маркетингової інформації – це стан попиту, ринку, товари які існують і ціни на них.

3. Визначення привабливих ринків.

4. Аналіз споживчих мотивацій.

5. Розробка ринкової стратегії.

6. Визначення ємності ринку.

7. Позиціонування (показ) товару на ринку.
ІІ Розробка продуктової стратегії фірми:
1. Розробка нових товарів.

2. Визначення типу попиту на товар.

3. Визначення диверсифікації ринку.

4. Визначення етапу життєвого циклу товарів.

5. Розробка стратегії товарних знаків, упаковки та сервісу.

6. Визначення цінової стратегії.

7. Визначення стратегії просування товару.

8. Визначення засобів розповсюдження товару.

ІІІ Реалізація маркетингової стратегії
1. Прийняття стратегічних маркетингових рішень.
2. Планування маркетингу.

3. Створення організаційних форм управління.

4. Контроль та ревізія маркетингу.


Тема 2:    
Система і характеристика

      сучасного маркетингу
1.Принципи, завдання та функції маркетингу.

2.Види попиту і маркетингу.

3.Класифікація маркетингу.

4.Середовище маркетингу.

5.Поняття про маркетингову суміш.

1. Підприємство яке орієнтується на ефективну роботу в умовах ринку повинно передбачати певну мету, завдання, умови, пріоритети, та принципи.
Мета маркетингу –вплив на попит з врахуванням ситуації на ринку і конкретних умов на ринку обмежених ресурсів.
Завдання – організація виробництва і збут товарів чи послуг у відповідності з попитом.

Умови – система планування і керівництво підприємством в умовах конкурентного ринку на основі сучасного маркетингу.

Пріоритети – прибуток як головний орієнтир господарської діяльності.

Принципи – якість продукції, високий рівень сервісу, гнучкі ціни, принципи конкуренції.
На ринку перемагає те підприємство, керівники якого зрозуміють, що без маркетингу досягнути успіху в ринку неможливо.

2. В основах успішності діяльності підприємства на ринку лежить попит який визначає увесь комплекс маркетингу, що повинен супроводжувати товар або послугу в ринку.

Ринкова практика виділяє такі основні види попиту та відповідні до них види маркетингу:

1. Негативний (від’ємний) попит. Йому відповідає конверсійний        маркетинг який в першу чергу передбачає пояснення споживача та рекламування товару чи послуг.

2. Відсутній (нульовий) попит. Йому відповідає стимулюючий маркетинг який передбачає в основному зниження цін або переміщення товару на інші ринки.

3. Прихований попит (латентний). Йому відповідає розвиваючий маркетинг який передбачає налагодження виробництва та реалізацію товарів.

4. Спадаючий попит йому відповідає ремаркетинг – ремонтуючий маркетинг. При цьому необхідно модифікувати товар, перемістити ринки, провадити агресивну рекламу.
5. Нерегулярний сезонний попит йому відповідає синхромаркетинг – синхронізуючий маркетинг який передбачає ведення сезонних знижок, гнучких цін, сезонного розпродажу.

6. Повноцінний попит йому відповідає підтримуючий маркетинг який передбачає активне використання реклами.

7. Надмірний йому відповідає демаркетинг – деморалізуючий  маркетинг, що передбачає підвищення цін, аукціонна торгівля.
Нераціональний (небажаний) попит – йому відповідає протидіючий маркетинг, це попит на товари та послуги небезпечні для здоров’я людини: тютюн, ал:

8. Класифікація ки. Основний маркетинговий прийом – антиреклама, заборона рекламування.
9. Оманливий попит йому відповідає короткозорий маркетинг. Основним прийомом має стати оперативне управління діяльністю.
10. Унікальний попит йому відповідає персональний маркетинг. Основними прийомами тут має бути персональний продаж і підвищення рівня сервісу
11. Креативний попит йому відповідає інноваційний маркетинг який передбачає створення та реалізацію нових товарів.

В загальному випадку попит може визначатися за такими рівнями
D=ngp
D - ринковий попит на товар чи послуги;
n – кількість споживачів товару;
g – кількість покупок, які здійснює споживач протягом року;
p – ціна одиниці товару.
Попит є фактором який залежить і від інших факторів таких як ціна, пропозиція, витрати на рекламу, насичення ринку аналогічною продукцією, тощо.
3. Існує біля 20-ти різних класифікацій маркетингу які відрізняється один від одного лише ступенем деталізації. Найбільше поширення в Україні отримала класифікація яка поділяє на окремі типи за критеріями галузі, цілями підприємств, характером прибутку та іншими. Вона має такий вигляд:
Класифікація маркетингу

	Критерії класифікації
	 Типи маркетингу

	В галузі використання
	· Маркетинг товарів народного споживання.
· Маркетинг продукції виробничо – технічного призначення.
· Маркетинг послуг.

	За цілями організації
	· Маркетинг орієнтований на продукт.
· Маркетинг орієнтований на споживача.

	За характером отримання прибутку
	· Комерційний маркетинг.
· Не комерційний маркетинг.

	За розмірами підприємства
	· Маркетинг великого підприємства.

· Маркетинг середнього підприємства.

· Маркетинг малого підприємства.

	За прогнозом майбутнього
	· Сучасний маркетинг.
· Стратегічний маркетинг.

	За масштабу впливу
	· Мікромаркетинг.
· Макромаркетинг.

· Соціально-етичний маркетинг.
· Міжнародний маркетингу.


4. Робота фірм і підприємств проходить в певному оточенні, яке називається маркетинг. Поняття зовнішньо маркетингового середовища включає:
I. Політичну систему держава

a. Законодавчі і урядові установи;
b. Впливові верстви населення;
ІІ. Міжнародні фактори
a. Кризи, як економічні так і політичні;
b. Військові конфлікти;

ІІІ. Соціально-культурне середовище держави

a. Суспільний склад суспільства;

b. Різні рівні культури, освіти;

c. Роль жінок;

d. Цінність шлюбу;

IV. Екологічні фактори

a. Темпи інфляції, дефляції;
b. Рівень зайнятості;
c. Стабільність грошової одиниці;
d. Платіжний баланс;

V. Ринкові фактори

a. Демографічні умови;

b. Життєвий цикл товару;

c. Розподіл прибутку;

d. Рівень конкуренції;

VI. Технологічні фактори
a. Можливість створення нових товарів та основі НТП;

b. Після продажного обслуговування товарів;

c. Активне використання комп’ютерних технологій;

 VII. Фактор конкуренції
a. Конкуренти прагнуть збільшити свій прибуток за рахунок один одного;

b. Аналізу підлягає конкурентів продавців.
Впливовість вище зазначених 7-ми факторів має таку оцінку:
	Фактори
	Вплив
	Оцінка впливу

	Економічні
	+20
	Впливає

	Політичні
	-20
	Сильно впливає

	Ринкові
	-20
	Сильно впливає

	Технологічні
	+120
	Можливо впливає

	Конкурентні
	-20
	Сильно впливає

	Міжнародні
	-90
	Серйозна загроза 

	Соціальний
	+10
	Можливо впливає


Коефіцієнти впливу встановленні за методикою Маскона і Альберта.

До факторів внутрішнього середовища маркетингу відносять:
· Сировинні;

· Кредитування;

· Поставники;

· Власні працівники.

· Фінансові;

· Енергетичні;

· Посередники;

5. Повний комплекс маркетингу посилам лише потужним підприємствам та формам які мають можливість його фінансування.
Малий бізнес використовує лише окремі елементи маркетингу в певній потребі пропорції із можливою зміною.
Така версія носить назву „Маркетинг – мікс” або „Комплекс «4Р»”, що включає такі основні маркетингові елементи:
Продукт                     Ціна                              Розподіл                    Просування                 
PRODUCT                 PRICE                            PLACE                     PROMOTION
-Властивості      - Прейскурантна ціна        - Канали збуту               - Реклама
- Параметри        - Знижки                             - Рівні збуту                   - Пабліситі
- Асортимент      - Націнка                             - Форми торгівлі           - Персональ-
- Розмір               - Строки виплати                - Транспортування          ний продаж
- Сервіз                - Умови кредитування       - Складські запаси        - Стимулю-
- Упаковка                                                                                                 вання збуту
- Марка                                                                                                    - Виставки
- Гарантії                                                                                                 - Ярмарки 

Тема 3:    
Маркетингові дослідження
1.Суть, принципи та методи маркетингових досліджень.
2.Інформаційне забезпечення в маркетингу.

3.Маркетингове дослідження підприємства.
1. Дослідження проблем ринку (товар, ціна, збут, реклама) потребує великого обсягу надійної інформації про його стан та перспективу. Постійно знати:

- Комерційну ситуацію на ринку;
- Попит;

- Ємність ринку;

- Місце товару та його конкурентоспроможності;

- Позиції і можливості конкурентів;

- Властивий ринковий потенціал.

Таку інформацію можна отримати шляхом проведення спеціальних маркетингових досліджень які використовують такі методи:
1.Загальнонаукові: системний аналіз, комплексний підхід, програмно цільове планування.
2.Аналітико-прогностичні методи:

· Лінійне програмування (математичний підхід при виборі альтернативних варіантів);
· Економіко-математичні моделі (для визначення стратегій та етапів підприємства);

· Економіко-статистичні зв’язки (ранжування);
· Теорія масового обслуговування (використовується при складанні графіків товарних поставок);

· Теорія ймовірності (при визначенні ймовірності настання певних подій);

· Сітьове планування (певна послідовність робіт або операцій);

· Ділові ігри (моделювання персоналом фірми певних ринкових ситуацій).
3. Методичні прийоми залучені з інших галузей знань:

· Соціологія (вивчення життєдіяльності людини, ціннісні орієнтації, процеси);
· Психологія (мотивація „чому купує - ?” поведінка, сприйняття товару або послуги або реклами);

· Антропологія (врахування рівня життя, фізичних особливостей споживачів);

· Екологія (врахування екологічно чистого середовища);

· Етика (формування гармонійного, товарного середовища, забезпечення умов праці та побуту, естетика оформлення);

· Дизайн (форма товарного виробу, кольору, матеріалу та врахування традицій).
2. Інформаційне забезпечення – це задоволення конкретних осіб в інформації яка ґрунтується на використанні певних методів та прийомів його визначення, пошуку, обробки, накопичення і адресної видачі у зручному для використання вигляді. 
Маркетингова інформація – це факти, відомості, цифри та інші дані які використовуються при аналізі і прогнозуванні маркетингової діяльності. Вона поділяється на шість видів:
· За охопленням,

· За способом отримання,

· За періодичністю виникнення,

· За призначенням,
· За формою представлення,

· Ексклюзивна, потреба в якій виникає егоїстично.

За охопленням маркетингова інформація поділяється на зовнішню та внутрішню.
До зовнішньої відносять: статистичні дані, наукові звіти, спеціальну літературу, матеріали переговорів, виставок, ярмарків.
До внутрішніх відносять: звіти про господарську та фінансову діяльність підприємства, виробничі та технологічні звіти.
За способом отримання поділяють:
· Первинну,

· Вторинну.
До вторинних відносять результати соціальних досліджень працівників, усі види звітності підприємства, друкована, комп’ютерна інформація щодо діяльності ринку.
До первинної інформації відносять результати спостережень, опитування, експериментального дослідження ринку або збір інформації від окремих груп суб’єктів ринку.
За періодичністю виникнення
· постійна,

· змінна,

· епізодична.

Постійна інформація відображає тривалі процеси.
Змінна використовується переважно для опису стану суб’єктів ринку.

Епізодична збирається за необхідністю.

За призначенням

· довідкову,

· рекомендаційну,
· нормативну,

· сигнальну.

Довідкова використовується для загального ознайомлення про стан процесу підприємства.
Рекомендаційна як правило використовується для прогнозування реалізації товару, вибору посередників та постачальників.

Нормативна – це стандарти, норми, нормативи, тощо.
Сигнальна потреба у якій виникає у випадку відхилення стану об’єкту чи елементу від норми.

За формою представлення
· текстову,

· табличну,

· матричну,

· графічну,

· числову.

Текстова інформація це вільний виклад якоїсь проблеми або аналізу. Найчастіше використовується при складанні бізнес-плану.
Таблична інформація це маніпулювання цифрами та статистичними даними.
Матрична – передбачає реалізацію певних алгоритмів або матриць досліджень.

Графічна передбачає графічні зображення певних процесів, явищ, залежностей між факторами.
Числова це в першу чергу динамічні ряди даних.

У загальному вигляді найважливішими елементами маркетингової інформаційної системи є аналітична система маркетингу.


3. При використанні маркетингових досліджень велике значення має достовірну інформації та її джерела.
У загальному вигляді найчастіше джерелами маркетингової інформації є:
Джерело „Текс”

Джерело „Фірма”

Джерело „Консультант”

Джерело „Бесіда”

Джерело „Джокер”
Джерело „Текс” – це загальні та спеціальні публікації; канал – дешевий, легкий; інформація майже свіжа.

Напрямки сортування:
1.Преса загального користування (місцева, регіональна, національна, зарубіжна).
2.Преса спеціального призначення (це галузеві газети, журнали, збірники наукових знань, діловий тижневик).
3.Путівник періодики.

За цим каналом збирається 30-40%.
Джерело „Фірма” – це персонал підприємства чи фірми який вступає в контакт зі сторонніми організаціями, клієнтами, постачальниками. Сюди ж відноситься інформація яка циркулює на нарадах, зборах акціонерів, спеціалізованих виставок, семінарів. За цим каналом також збирається 30-40%.
Джерело „Консультант” – це послуги експертів та консультантів якими можуть бути співробітники підприємств, інших організацій та фірм.

Джерело не надійне бо може обслуговувати і конкурентів.

За цим каналом збирається 10-15%
Джерело „Бесіда” – інформацію отримують на брифінгах, прес-конференціях, ярмарках, виставках шляхом прямого спілкування.
За таким канатом збирається 3-7%.
Джерело „Джокер” – це випадково отримана інформація від одногрупників, пішоходів. 

Вона складає 2-3% загального обсягу інформації.

До основних маркетингових досліджень відносять:
	Об’єкт дослідження
	Питання

	Ринок
	Структура
Ємність

Кон’єктура

Способи ведення кон’єктури 

Прогноз ємності

 

	Товар
	Асортимент
Якість

Конкурентоспроможність

Упаковка
Генерація ідей нових товарів

Реакція споживачів на нові товари

	Ціна 
	Реакція споживачів на ціни
Взаємозв’язок ціни і попиту

Фактори впливу на ціну

Прогнозування цінової політики для різних етапів життєвого циклу товару

	Товарорух
	Порівняння альтернативних систем товару
Місце знаходження виробників, посередників, конкурентів

Розташування підприємств оптової та роздрібної торгівлі
Можливості транспортних комунікацій

Розташування станків та обладнання складських приміщень

	Комунікативних зв’язків
	Формування попиту на продавців
Стимулювання збуту

Організація особистого попиту
Зв’язки з громадськістю 


Тема 4:   Маркетингова політика
1.Товар в ринкових умовах та цілі товарної політики.

2.Життєвий цикл товару.

3.Конкурентоспроможність товару.
4Товарний знак, упакування та маркірування товару.

5.Товарний асортимент.

1. Основою існування ринкової економіки будь якої держави є товар (послуги). На світовому ринку існує більше трьох мільйонів назв товару.

Товар – це продукт виготовлений для продажу.

Розрізняють три рівні товару:

1.Товар за задумом (створюється для задоволення конкретної потреби споживача).

2.  Товар у реальному втіленні (якість, дизайн, марка, властивості, упакування, імідж).

3. Товар з підсиленням (додаткові послуги та сервіз та процесу його купівлі).

Будь який товар має дві універсальні якості:

· споживчу,

· обмінну. 
Споживча – здатність товару задовольнити певну потребу людини, вона виступає носієм витрат, а формою прояву товару на ринку є обмінна вартість як пропорція обміну одного товару на інший відповідно до закону вартості.
Існує декілька класифікацій товару. Найбільш поширена з них має такий вигляд.

Товари споживчого ринку
І. За характером і строком                  ІІ. За споживчими звичками 

    споживання                                           покупця
-Товари довгострокового                       - Товари повсякденного 
   користування;
попиту;
 - Товари короткострокового                   - Товари ретельного
   користування;                                            попиту;
- Послуги;                                                   - Престижні товари;
                                  ІІІ. Товари ринку підприємств

· Матеріали та деталі;

· Капітальне майно;
· Допоміжні матеріали і послуги.

Типова схема опису товару:
1. Назва, марка.

2. Призначення, технічні характеристики, властивості.
3. Дизайн, стиль.

4. Ціна.

5. Інтелектуальна властивість.
6. Відповідність стандартам.

7. Упакування.

8. Рівень наукомісткості та експлуатації

9. Тип користування.

В умовах конкурентного ринку кожне підприємство аби мати прибуток розробляє власну товарну політику.

Товарна політика – це комплекс заходів щодо формування ефективного асортименту.

Метою товару є підвищення конкуренції продукту, створення нових товарів, оптимізація асортименту, продовження життєвий цикл товару.

2. Будь який товар в умовах ринку знаходиться певний час який називається життєвим циклом товару. Він має наступне графічне зображення та певні етапи.
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1. етап – „Розробка товару”.
Потрібні витрати на створення товару, підготовку виробничих потужностей персоналу тому прибутку, як правило немає.
2. етап – „Впровадження”.
Збут зростає але досить повільно потрібно його стимулювати, можуть бути збитки або незначний прибуток.
3. етап – „Зростання”.
З’являються модифікації товару, зростає конкуренція, зростають витрати на маркетинг але зростає і прибуток.

4. етап – „Зрілість”.

Загострюється конкурентна боротьба, зростають витрати на  нові ринки, прибуток сягнув маркетингу і починає знижуватись.
5. етап – „Спад”.

Потрібно модифікувати товар, змінити ринок або рано чи пізно припинити виробництво.
Існують і інші типи ЖЦТ:


[image: image3]
Товаровиробнику потрібно знати типи ЖЦТ для всього асортименту продукції аби часто її оновлювати або знімати з ринку.

Кожному етапу ЖЦТ відповідає певний комплекс маркетингу.

3. Як правило споживачі на ринку надають перевагу тому товару який краще задовольняє їх потреби у порівнянні з іншими, тобто цей товар є конкурентноспроможній. 
Конкурентоспроможність – це сукупність споживчих властивостей товару з аналогами на ринку в певний період часу.
Оцінка  конкурентоспроможності товару включає три етапи:

1. Відбір зразку товару для ринку – потрібно взяти кращий аналог і створити зразок кращий за порівнювальними параметрами).

2.Визначення набору порівняльних характеристик які складаються з технічних параметрів та витрат на використання товару. Технічні параметри можуть бути „жорсткими” (якість, походження, стандарти, технічні показники) та „м’які” (дизайн, колір, упакування).

Узагальненим показником економічних параметрів є ціна споживання повару.
Цс=Ц1+ Ц2+ Ц3+ Ц4+ Ц5+ Ц6+ Ц7+ Ц8+ Ц9+ Ц10+ Ц11, де

Цс – ціна споживання;
Ц1 – ціна виробу;
Ц2 – можливі додаткові витрати на транспортування;
Ц3 – ціна додаткових витрат на встановлення обладнання;
Ц4 – додаткові витрати на експлуатацію;
Ц5 – витрати на ремонт;
Ц6 – витрати на технічне обслуговування;
Ц7 – витрати на навчання персоналу;
Ц8 – витрати на податки;
Ц9 – страхові внески;
Ц10 –вартість документації;
Ц11 – вартість зберігання.
3. Визначення інтегрального показника конкурентоспроможності:
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 сума параметрів технологічних чи економічних показників які відповідають міжнародним стандартам.
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 сума параметрів технічних і економічних показників які враховуються при оцінці товару в тому числі які не відповідають міжнародним стандартам.
Існує декілька критеріїв рівня конкурентоспроможності товару:

К1 = 1...0,9 – товар відповідає вимогам міжнародного ринку.
К1 = 0,89...0,7 – товар відповідає вимогам внутрішнього ринку країни.

К1 = 0,69...0,43 – товар конкурентоспроможний на місцевому ринку.

К1 < 0,47 – товар не конкурентоспроможний.

Основними шляхами підприємств конкурентних товару є ціна, зниження експлуатаційних витрат розгалужена система  збуту, дизайн, упаковка, споживчі характеристики.
4. Наявність на ринку великої кількості різноманітних товарів в тому числі одного асортименту породжує у споживачів потребу пошуку такого товару який би відповідав його потребам, тому для полегшення орієнтації споживачів на ринку, аби відрізняти один товар від товарів конкурентів цьому сприяє позначення товарів за допомогою товарних знаків, марок та марочних назв.
Товарний знак – це товарна марка за різницею у реєстрації.
Товарна марка – це ім’я, термін, знак, символ, малюнок або їх сполучення які призначені для ідентифікації товарів або послуг конкурентів.

Марочна назва – це частина товарної марки яку можна легко вимовити в голос.

Використання товарної марки забезпечує правовий захист товару та його властивостей, сприяє зростання популярності підприємства та його продукції, допомагає споживачам орієнтуватися на ринку. Прийнявши рішення про необхідність мати товарне марку виробник повинен оцінити такі матеріали створення:
1. розробити і зареєструвати власну товарну марку.

2. купити ліцензію на чужу товарну марку.

3. продавати продукцію посереднику який має власну відому товарну марку.
В світі існують різні традиції щодо назв торгових марок, наприклад: в США домінують прізвища, але можуть використовуватись географічні назви, історичні назви, міфічні образи.
Елементами торгових марок не можуть бути герби і прапори держав, емблеми і скорочені назва міжнародних організацій, знаки подібні до торгових марок відомих фірм. На міжнародному ринку певна група товарів не може мати товарної марки – це товари харчового асортименту які можуть бути розміщені у прозорому упакуванні, що дозволить бачити їхню якість (крупи, макарони, чаї).
Велике значення для ефективного продажу товару є його упаковка.
Упаковка – це місткість, оболонка, тара для зберігання продукції буває трьох видів:

· первинна;

· вторинна;

· відвантажувальна.

Первинна – це та упаковка в яку вміщується продукція при виготовленні.
Вторинна – використовується додатково до первинної і знищується коли товар надходить у споживання. Вона виконує рекламну функцію.

Відвантажувальна – це упаковка яка необхідна для зберігання, транспортування товару.
Вимоги до упакування:

1. Форма упакування;
2. Колір;
3. Створення у споживача позитивної уяви про товар.
Як правило товаровиробники повинні використовувати одноманітне упакування для всього асортименту своєї продукції – фірмовий стиль.

Упаковка повинна мати етикетку, бирку, або ярлик з такою основною інформацією про товар:
a) назва товару і фірми;

b) місце виготовлення;

c) сорт;

d) порядок виконання;

e) поживна цінність;

f) штрих код.

Штрихове кодування – це складене зі вертикальних штрихів і проміжків зображення в якому закодована послідовність символів які є кодом товару, це дає можливість читати коди за допомогою автоматизованих пристроїв.
В Украйні діє міжнародна торгова організація з 13-ти значним кодом.

Перші три цифри – країна виробник (Україна 482);
 наступні 4-5 цифр – код товаровиробника;
 наступні 5-6 цифр – код товару, остання цифра контрольна.

Для товарів які мають невеликі розміри (коштовності) допустиме використання 8-ми розрядного коду.

5. Для успішної діяльності підприємства на ринку воно повинно визначитись з асортиментом товарів з якими воно планує працювати на ринку.

Асортимент – це набір різних видів товарів призначених для продажу. Поняття асортимент притаманне для товарів споживного призначення та для товарів виробничо-технічного призначення та надання послуг користуються терміном номенклатура.

Асортимент товару характеризується 4-ма показниками:

1. Ширина асортименту – це все різноманіття продукції фірм.

2. Довжина – це загальна кількість назв товарів фірми.

3. Глибина  - це кількість варіантів кожного виду товару.

4. Густина – це густота взаємодії товарів різного асортименту.

Асортимент може бути:

· Гуртовим – формується за певними ознаками чи за потребами окремих соціальних груп споживачів.

· Роздрібний – може бути у вигляді окремих торгових наборів, окремого магазину, окремого відділу.

Складовими системи формування асортименту є:
· Визначення біжучих та перспективних потреб споживачів.
· Аналіз способів використання товару споживачем.

· Аналіз особливості поведінки покупця.

· Оцінка існуючих товарів аналогів, які виробляються конкурентами.

· Критична оцінка власних товарів.

· Прийняття рішення, що до звуження чи розширення асортименту.
· Прийняття рішення щодо створення нових товарів чи удосконалення існуючих.

· Проведення тестування товарів.

· Перегляд і оцінка усього асортименту.


Тема 5:  
 Маркетингова цінова політика

         1.Цінова політика підприємства її мета та основні етапи розробки.

         2.Фактори впливу на цінову політику.

         3.Ціни на життєвий цикл товару.

       4.Види ринкових цін та цінові знижки.   
          5.Цінові стратегії на підприємстві.

1.  Для підприємства ціна та цінову політику яку вона проводить є найважливішими показниками оскільки від них залежить головна форма отримання прибутку від реалізованих товарів. 
Ціна тісно пов’язана з обсягом ринку та обсягом збуту,  який контролює підприємство.
Цінова політика – це ціна та зміна залежності від ситуації на ринку для отримання підприємством (фірмою).

Мета цінової політики полягає в тому, щоб встановити таку ціну і змінювати її від ситуації на ринку:
· Оволодіти певною частиною ринку і закріпитися на ньому,
· -Отримати плановий ціновий прибуток,
· Пристосуватися до цінових дій конкурентів.

  Таким чином цільова політика підприємства тісно пов’язана з цілями та стратегією маркетингу підприємства. При розробці цільової політики підприємство використовує найчастіше методи прямого ціноутворення до яких  відносять.

	Виходячи з витрат фірми на виробництво та реалізацію
	· метод простих формул;

· середні витрати + прибуток;

· згідно з маржинальними витратами    метод беззбитковості.

	Виходячи з попиту
	· на основі суб’єктивної оцінки;

· цінності продукції;

· на основі цінової еластичності.

	За урахуванням умов конкуренції
	· залежне встановлення ціни;

· “слідування” за лідером;

· з урахуванням реакції конкуренції;

тендерне ціноутворення.

	У рамках товарної номенклатури


	· за номенклатурною групою;

· обмеження кількості.

	За географічним принципом
	· -загальне ціноутворення;

· ціноутворення відносно базового пункту;

· франко – ціни;

· ціни згідно з умовами “інкотерис”

	На основі узаконених умов
	· біржове ціноутворення;

· аукціонне ціноутворення;

· ціноутворення з урахуванням державної політики.


Розробляючи цільову політику підприємства як правило дотримується таких етапів і такої послідовності

1.Аналізуються витрати:
· Постійні;
· Змінні;
· Валові;
    2.Визначити рівень конкуренції на окремому ринку

· Монополія;
· Олігополія;
· Мета конкуренції;
3.Визначити базовий метод ціноутворення (дивись малюнок вище)

4.Визначити поправки до ціни з погляду на новизну:
· Піонерні товари;

· Товари – новинки;

· Стандартні товари;

5.Врахування географічного розміщення споживачів.

6.Врахування базисних умов постачання:
· Система „нанбан” (точно, своєчасно);
· Система „24 години”;
· Система „за угодою”;
7.Розробка закладів стимулювання збуту з урахуванням ефекту “парето”:
· 20% споживачів має придбати 80% продукції;
8.Формування стратегій в каналах товару розподілу

9.Формування загальної цінової політики, яка пов’язується з динамікою, кон’єктурою ринку.

2. До основних факторів які впливають на цільову політику підприємства відносять:
 1.Місце і роль ціни в стратегії маркетингової діяльності підприємства;

 2.Вибір методу розрахунку ціни;

 3.Місце підприємства в можливій ціновій війні;  4.Цінова політика щодо нових товарів;

  4. Ціна і життєвий цикл товарів;

  5. Рівень попиту;                                                                                                                                          6. Витрати виробництва;

  7. Вимоги реклами;

  8. Вплив посередницьких послуг;

  9. Транспортні витрати;

 10. Рівень базисної ціни;
 11. Наявність обмежень з боку держави.

 3. Ціни та життєвий цикл товару мають безпорядні зв’язки, які можуть відобразити.

	Етапи

ЖТЦ


	Впровадження
	Зростання
	Зрілість
	Спад

	Мета


	
	Розш. збуту

	
	


	1-2 фірми

	Прон. інш.
Конкур.


	Зростає
	
	



   Ціна

Діапазон цін
	Зростає
	min


4. Ціна-це грошовий вираз вартості товару.

З точки зору маркетингу:

Ціна - це мотивована та обґрунтована грошова вартість товару. В основі ціни лежить собівартість та середній прибуток.

Загальна структура ціни:

1.Оптова ціна виробника = собівартість + прибуток;

2.Оптова ціна промисловості і (галузі) = оптова ціна виробника + витрати посередника + податок з обороту + прибуток з бутових організації;

3.Роздрібна ціна = оптова ціна промисловості + витрати торгівельної організації + прибуток торгівельної організації. 

Алгоритм створення вихідної ціни має таку послідовність:

1. Окреслюється завдання ціноутворення;

2. Визначається попит на товар;

3. Здійснюється оцінка на товар;

4. Здійснюється оцінка товарів та цін конкурента;

    5.Встановлюється остаточний рівень ціни.

Світова ринкова практика виділяє такі види цін:

· довідкові (ціни, які зазначені в засобах інформації, прайс-листах, довідниках, Інтернеті);

· ціни фактичних угод;

· ціни каталогів, проспектів (використовуються торгівлі поштою);

· тендерні ціни (використовуються по відношенню державних організації та підприємств, що є вимогою казначейства);

· ціни посередницьких ринків;

· біржові ціни (ціна котирування товару);

· офертні ціни (ціна пропозиції);

· статистичні ціни (ціни зазначені в статистичних довідниках, ціни минулого);

· гнучкі ціни(можуть змінюватися на протязі доби, сезону, року);

· фактичні ціни(ціни “інкотерн”);

· монопольні ціни;

· ціни домовленості(договірні ціни);

· світові ціни.

З вище перерахованих цін найбільш об’єктивними вважаються світові оскільки вони встановлюються аналізу інших видів цін. які складаються в різних державах світу.

Вітчизняні ринкові ціни можуть відрізнятись від світових (більше. менше).

В умовах перенасиченого товарами світового ринку для підвищення ефективності збуту активно використовують цінові знижки в яких ринковій практиці є біля 10.
Основні з них:

1.Проста знижка як результат домовленості між продавцем і покупцем;

2.Знижка “СКОНТО”- надається продавцем покупцю при продажу великих партії товару під товарний кредит з пропозицією оплатити товар раніше зазначеного в угоді терміну;

Формули “СКОНТО” можуть бути різні  3/10 нетто 30.

3.Бонусна-це цінова політика, яка надається постійним покупцям. надається за кількість або обсяг покупки.

4.Експортна цінова знижка.

5.Спеціальна надається тим покупцям в яких продавець дуже зацікавлений;

6.Сезона надається на товари сезонного користування

7.Знижки за повернення старого товару придбаного раніше в даній фірмі.

8.Приховані знижки це надання без оплатних послуг.

9.Складні знижки це одночасне поєднання кількох вищеназваних або інших видів знижок.

10.Есклюзивні знижки це особливі знижки розроблені конкретної фірми.
5. Розробка цікавої політики підприємства полягає не лише у визначені

рівня ціни її  виду або цінових знижок , а й у відпрацюванні стратегій цінової поведінки підприємства на протязі тривалого часу. З цією метою підприємство на ринку може використовувати різні види цінових стратегій до  основних які відносять стратегії.  

Цей підхід має сенс за таких обставин:
1) попит на товар досить високий при великій кількості покупців;

2) витрати дрібносерійного виробництва вимагають відшкодування;

3) висока початкова ціна на товар «налякує» багатьох конкурентів, яким не під силу змагатися з фірмою – лідером;
4) висока цына э «престижною», що створюэ образ високоякысного товару.
Відома так звана стратегія неокруглених цін.
Класифікують ціни за різними принципами. Тут ціни поділяються на:
1) ринкові;
2) ціна для покупця;

3) ціна виробника;

4) ціна статистична.

При встановлені ціни можна використовувати такі методи:
1) врахування ступення залежності від потужності чи продуктивності аналогічного товару;
2) за рівнем конкурентноздатності;

3) за умовами контракту;
4) з використанням питомих цін.
   Додаткові надбавки можуть використовуватися для збільшення звичайних роздрібних цін через високий попит чи зростання собівартості.
Зменшення первісної ціни продажу робиться через знижки, які бувають:
1) функціональними;
2) сезонними;

3) знижки за розрахунок готівкою;
4) знижки за кількість закупленого товару.

Тема 6:   
Маркетингова політика розподілу

1.Сутність маркетингової політики розподілу.

2.Формування каналів розподілу

1. Маркетингова політика розподілу - це діяльність підприємства з планування організації реалізації та контролю за фізичним переміщенням продукції від місця й виготовлення до місць використання з метою забезпечення потреб користування та досягнення власних цілей.

Функції каналу розподілу

1.Функції, що пов’язані з укладеними угодами:
· закупівля товарів для перепродажу;

· що здійснюються посередником;

· продаж продукції власними силами через власну збутову мережу.

2.Логістичні функції:

· створення асортименту;

· сортування товарів ;

· комплектування товарів;

· транспортування товарів;
3.Функція обслуговування;

· товарний кредит;

· визначення цін , націнок; торгових та цінових знижок.

Розрізняють два базисних методи розподілу продукції.

· прямі і опосередковані;
· змішана (зворотня).
Прямий — передбачає, що у підприємства при реалізації власної продукції використовується  власна збутова мережа, яка включає складські приміщення з відповідним обладнанням та обслуговуваним персоналом. Засоби транспортування, мережу підприємства роздрібної торгівлі. Оскільки збутова мережа вимагає великих витрат вона може бути реалізована великими підприємствами або навпаки в малому бізнесі коло збут продукції може здійснювати на місці виготовлення.
Опосередкований – передбачає, що товаровиробник не маючи власної збутової мережі збуває свій товар за ціною виробника різного роду посередника (трейдери, дистриб’ютори, оптовики крупні та дрібні) в цьому випадку товар на ринку буде продаватися за цінами, встановленим посередниками, які мають обслуговувати цю ціну, ринкову ціну отримують посередники  і обслуговують.
Змішаний - (зворотній) при цьому частина товару реалізується підприємством самостійно у власній  мережі підприємства роздрібної торгівлі, а інша частина реалізується через посередників. Зворотність полягає в тому, що має бути організована переробка ділових відходів, зворотної тари, неконденційної продукції тощо.

Основними характеристиками каналів розподілу є:

· довжина;

· ширина;

· типи суб’єктів які приймають в цьому участь.
Довжина каналу - це кількість наявних посередників між товаровиробником та споживачем.

В Україні діє 4-х рівнева система каналів збуту.
	Виробник

	Споживач

	Виробник

	Роздрібний торговець

	Споживач

	Виробник

	Оптовий торговець

	Роздрібний торговець

	Виробник

	Оптовий торговець

	Дрібно-оптовий торговець

	Роздрібний торговець

	Споживач

	Споживач


Ширина каналу – це кількість посередників різного типу на певному рівні каналу розподілу.

Оптимальним вважається коли канали розподілу з урахуванням можливих рівнів включають два, три, крупних оптовика, п’ять, сім дрібних гартівень.

Підприємство роздрібної торгівлі або роздрібних торговців може бути декілька десятків.

До основних типів суб’єктів каналу розподілу відносять:

1.Товаровиробники;

2.Посередники;

3.Споживачі;

4.Ціни маркетингових досліджень;

5.Страхові фірми;

6.Кредитні та фінансові установи;

7.Рекламні агенції;

8.Транспортні агенції.
2. Головним у маркетинговій політиці розподілу є формування відповідних каналів, які повинні визначити щільність розподілу, типи посередників, яких будуть залучати до розподілу.
Існує три типи щільності розподілу товарів підприємства:

1.Інтенсивний: товари розміщуються скрізь, де це можливо в межах міста, району та навіть окремого підприємства роздрібної торгівлі як правило цей тип використовується при реалізації товарів повсягденого попиту;

     2.Селективний (вибірковий): товари розміщуються лише в декільках торгових підприємствах міста чи району;

      3.Екслюзивний (виключний): товари розміщуються лише в одному, двох (продаж автомобілів).

При формуванні каналів розподілу перед усім потрібно визначити:

       1.  Характеристику системи розподілу з метою визначення, яку краще свою чи іншу незалежну;

       2.Форму торгівлі (оптова чи роздрібна) місця складування товарів;

       3.Асортимент товарів для кожного посередника;

       4.Перелік сервісних функції;

       5.Рівень знижок і комісійних;

       6.Форми оплати праці торгових агентів;

       7.Типи посередників.

      При формуванні мережі розподілу потрібно не забувати наступні постулати:

· чим більше споживачів тим вигідніше є використання посередників;
· чим більший обсяг і вага товару тим дороще його транспортування;

· чим нища собівартість товару тим довшим може бути канал розподілу;

· чим більшим є підприємство тим більше фінансових можливостей утримувати власну збутову мережу;

· чим конкретніше законодавство країни , чим відкритіша конкуренція тим більші має підприємство ринкові можливості.

Остаточний вибір оптимальної структури каналу розподілу можна здійснювати за допомогою таких методів:

1.Метод аспінвому - цей метод базується на використані таких характеристик:
· рівень можливих націнок (різниця між ціною товароспоживача і собівартістю);
· Рівень обслуговування(це кількість і якість послуг, що обслуговує товар);
· Час споживання (це термін на протязі якого товар зберігає свої властивості);
Відповідно до цього методу з урахуванням зазначених характеристик товарів в магазині. Товар має розташовуватись за такою кольоровою гамою.

· Червоний в цій зоні розміщують товари з найвищим рівнем заміни і найвищим рівнем інших характеристик (це товари з нищим рівнем попиту);
· Оранжевий в цій зоні розміщуються товари з середнім значенням усіх характеристик, як правило: меблі, автомобілі і інші складні товари;
· Жовтий тут розташовуються товари з низьким рівнем інших характеристик (коштовності, верхній одяг, взуття).
2.Метод Ламберта - вибір структури каналу розподілу залежить від можливості та раціональності інвестування при цьому встановлюється залежність вкладання коштів в збутову мереж від отриманої вигоди .

3.Суб’єктивно - об’єктивний метод ефективність каналу збуту визначити за допомогою експертної оцінки, яку встановлюють фахівці;

4.Вартісний метод - він передбачає визначну вартість кожного альтернативного каналу і доходу від нього.

Тема 7:  
Маркетингова політика комунікації
1.Сутність маркетингової політики комунікації .
2.Алгорити формування комплексу маркетингової комунікації.
1.  В умовах перенасиченими товарами ринку на перший план виходять проблеми, які пов’язані з ефективною збутовою політикою підприємства.

Сприяти цьому процесу допомагає також виснажна, активна, агресивна, комунікаційна політика.

Комунікація-це комплекс заходів, яким воно користується для інформування нагадування і переконання споживачів про свої товари чи послуги.

    До основних елементів комунікаційної політики підприємства відносять:

· Реклама;

· Пропаганда(PR);

· Персональний продаж ;

· Стимулювання збуту.

Процес формування комунікаційної політики має таку послідовність:

1.Відправлення підприємствам інформації споживачу (посереднику) з пропозицією товару чи послуг;

2.Кодування –це перетворення інформації в зручну форму (по рекламі);

3.Звертання-це набір різного роду символів або зображень для передачі інформації;

4.Канали комунікації –засоби масової інформації, носії реклами;

5.Декодування-це розшифровка звернень споживача;

6.Зворотння реакція-це відгуки споживачів і їхні дії у відповідь на звернення;

7.Перешкоди-це можливе непередбачене втручання в комунікації зв’язку.

2.   Отримати позитивний результат в процесі розподілу товарів не можливе без формування комплексу комунікації та їх впливових засобів до яких відносять:

1. Рекламу;

2. Пропаганду;

3. Стимулювання збуту;

4. Персональний продаж;

5. Прямий маркетинг;

6. Товар;

7. Система його розподілу.

 Вибираючи той чи інший засіб впливу на посередників ,споживачів слід приймати до уваги наступне.

На яку групу споживачів спрямовані маркетингова комунікація:

· Промислові підприємства;

· Бюджетні організації;

· Приватні організації;

· Роздрібні та оптові торговці;

· Кінцеві споживачі;

Для кожної з цих груп можуть бути ефективними певні засоби, які є не ефективними для інших.

Етапи життєвого циклу товару: тому що для кожного етапу існує певний вид маркетингу, який передбачає певні види маркетингу, що передбачає маркетингові заходи.

Характеристика товару:

· технічна складність;

· рівень додаткових послуг;

· ризик споживача при купівлі товару.

Стратегія каналу розподілу:

Політика “Проштовхування” товару розробляється по відношенню до товарів, які мають попит на ринку тому тут як правило використовуються в першу чергу нагадувальна реклама, яка не агресивною лише інформує та нагадує споживачу про ці товари і послуги.

Політика “Витягування” розробляється по відношенню до товарів попит на які знижується і основні заходи при цьому ґрунтуються на використання агресивної політики та системи цінових пільг аби покращити збут товарів чи послуг.

Географічне розміщення споживачів:

Чим менша концентрація споживачів тим важливішою є реклама та пропаганда.                                                                            

Процес прийняття рішення про купівлю: купувати з масової чи індивідуальної продукції.

   Реалізація процесу маркетингової комунікації потребує великих витрат але ефект досягається якщо здійснюється усі вище перераховані заходи.

Тема 8:  
Комплекс маркетингових комунікації
1.Реклама. 

2.Пропаганда.
3.Стимулювання збуту.
4.Персональний продаж.
5.Прямий маркетинг.
1.  Реклама - це довільна платна форма презентації та просування ідей товарів та послуг через засоби масової інформації.

Основні завдання реклами:

1.Створення і підтримка популярності ідей товарів та послуг;

2.Підвищення іміджу підприємства та його продукції;

3.Підтримка зацікавленості та уваги споживачів до продукції.

Класифікація реклами за видами та формами:

1.Інформативна: доводить до відома інформацію про товар його види, особливості, якість, ціну про підприємство виробника;

2.Переконувальна: передбачає переконання споживача при необхідності купівлі саме цього товару;

3.Нагадувальна: нагадує споживачам про наявність товару та умови продажу;

4.Підкріплювальна: це підтримка позитивних емоції споживача після того як товар придбаний;

5.Фірмова реклама: формує образ, імідж підприємства.

     Реклама потребує значних витрат тому складається бюджет таких витрат: в середньому витрати на рекламу складають 5% - 8% від загальних витрат на маркетинг.

Основною для складання бюджету є графік рекламної компанії.

Стандартне рекламне звернення до споживача складається з таких елементів:

1.Заголовок (девіз, салоган);

2.Текстова частина(30 – 50 слів);

3.Носії реклами або персонаж;

4.Ілюстрація;

5.Музичний супровід.

Окрім вище названих видів реклами існують наступні типи реклами:

1.Друкована реклама – практично для всіх видів товарів, промислової продукції та послуг;

2.Реклама у пресі;

3.Реклама на телебаченні;

4.Кіно та відео – реклама;

5.Реклама на радіо;

6.Виставки та ярмарки;

7.Рекламні сувеніри;

8.Зовнішня реклама;

9.Компютерезована реклама;

10.Реклама в Інтернеті (БАНЕР);

11.Пряма поштова реклама.

Тестування якості реклами здійснюють:

· журі, яке складається із групи споживачів;

· тестування за допомогою телебачення;

· анкетним опитуванням споживачів. 

2. Пропаганда – це організація громадської думки, яка сприяє успішному  існуванню підприємства, досягнення поставлених цілей.

Цілі пропаганди:

1.Поліпшення престижу, репутації підприємства;

2.Переконання споживачів;

3.Поширення можливої інформації в ЗМІ;

4.Бізнес – середовища створення сприятливих умов.

Для пропаганди спрямована на споживачів, ЗМІ, державні органи, акціонерів, постачальників, посередників і інші підприємства.

Форми пропаганди:

1.Підтримування контактів з друкованими та електронними засобами масової інформації у вигляді прес – релізів для газет, подачі інтерв’ю, дописи;

2.Проведення презентації днів відкритих дверей як для підприємства і організації в цілому так і окремих видів реклами;

3.Консультування споживачів;

4.Спонсорство окремих закладів, спортивних змагань, шоу, підтримка соціальних не захищених верств населення;

5.Проведення виставок продукції;

6.Підтримка фірмового стилю:

· посади офісу;

· колір;

· упаковка;

· уніформа;

· сувенірна продукція;

· тощо.

Вище названі заходи можуть використовуватись як окремо так і в комплексі при чому комплекс може бути коротким та довгим(використання всіх названих заходів).

3. СОТ надаючи державам свої ринки вимагає при цьому дотримуватись при цьому певної системи стимулювання збуту (СТИЗ) при просуненні вітчизняних товарів на ринки.

СТИЗ передбачає заохочення покупця(посередник) та споживача придбання товарів та послуг.

Завдання СТИЗ:

· забезпечення швидкого зростання обсягів збуту;

· заохочення споживачів у пробувані товару;

· заохочення посередників.

Засоби СТИЗ:

· цінові знижки;

· надання споживачам безоплатних зразків товарів;

· преміювання за придбання товарів;

· гарантії на певний термін;

· євро упакування з інформацією;

· картка лояльності(знижки за повторну купівлю товарів);

· заміни для посередників (авансування за наступну партію).

4.  Персональний продаж – це індивідуальне усне пред’явлення товарів чи послуг під час бесіди з конкретним споживачем з метою купівлі, продажу. Розрізняють три типи персонального продажу:
1.Прийом, замовлення на продукцію чи послуги на які фірма вже виробляє завдяки цьому створює постійна клієнтура за підприємством закріплюється певна категорія споживачів. Як правило використовується для будь якої продукції крім складної.
2.отримання замовлення на виготовлення технічну складну продукцію.

3.забезпечення збуту в першу чергу для просування нових товарів через торгових агентів, які здійснюють персональний продаж.

         Процес персонального продажу підлягає чіткому плануванню.

1.Інформування 

2.Переконання споживача.

3.Нагадування.

   В умовах персонального продажу особлива увага приділяється персоні продавця його основні риси:
1) комунікабельність;

2) чесність;

3) позитивний імідж;

4) Впевненість;

5) Гідність;

6) Розвинутий інтелект;

7) Етичність;
8) Приязність;

9) Енергійність;

10) Винахідливість.

Оплата праці при персональному продажу має складатися з фінансового мінімуму +% від комісійної винагороди.

Головні етапи процесу персонального продажу:
1.Послуги покупців і споживачів;

2.Підготовка до візиту;

3.Мотивація покупця;

4.Демонстрація товару;

5.Подолання заперечень споживача;

6.Укладання угод(письмовій формі чи усній).
Одна з головних умов персонального продажу – це мотивація.

Мотивація може навіюватися страхом або мати спонукальність.

Для подолання заперечень споживачів використовується шість наступних способів:

1.Погодитися з запереченням покупця;

2.Відкласти заперечення і повернутися до нього лише після обговорення інших мотивів;

3.Погодитися із запереченням і нейтралізувати його;

4.Прийняти заперечення, погодитися з ним і запропонувати обговорити;

5.Рішуче відхилення не справедливих заперечень;

6.Ігнорування заперечень, які мають не суттєві аргументи.

5.   Прямий маркетинг – це подання споживачам комерційно-важливої інформації про товар чи послуги з метою здійснення продажу.
Засоби прямого маркетингу:

1.Прямі поштові звернення надсилання проспектів, брошур, прейскурантів, запрошень поштою. Позитивне: процес можна персунізуватию. Недоліки: великий обсяг кореспонденції, велика база клієнтури, відсутність спілкування;   

2.Телемаркетинг – це спілкування з споживачем по телефону. Недоліки: необхідність ретельного придумування плану розмови, готовність до відмови клієнта;

3.Реклама з прямим відгуком через засоби масової інформації;

4.Маркетинг за каталогом, який надсилається споживачам поштою чи через магазин;

5.Електроний маркетинг-це продаж товарів через Інтернет за допомогою електронних магазинів.

 6.Організація маркетингової діяльності на підприємстві.
З переходом підприємства на засади маркетингу має бути вирішено питання щодо створення служби маркетингу при цьому організаційні схеми можуть бути різними.

В Україні найбільше поширення отримали  три модні організації маркетингові підприємства 

· функціональна;

· ринкова;

· товарна;

Функціональна модель має такий вигляд:

· сектор вивчення попиту

· сектор дослідження ринку

· сектор нових товарів

· сектор ціноутворення

· сектор реклами

· сектор збуту

Ринкова модель:

Начальник відділу маркетингу

Сектор                                   Сектор                                      Сектор

ринку А                                 ринку Б                                    ринку В     

  - секція вивчення
- секція вивчення
            - секція вивчення

    попиту                                     попиту                                         попиту

  - секція досліджування       - секція дослідження            - секція дослідження

     ринку                                     ринку                                           ринку

  - секція товару та                - секція товару та                      - секція товару та

    ціноутворення                      ціноутворення                            ціноутворення

  - секція реклами                  - секція реклами                        - секція реклами

    та збуту                                   та збуту                                       та збуту

Товарна модель:

Начальник відділу маркетингу

       Сектор                                     Сектор                                          Сектор

      товару А                                    товару Б
товару В

  - секція вивчення
- секція вивчення
            - секція вивчення

    попиту                                     попиту                                         попиту

  - секція досліджування       - секція дослідження            - секція дослідження

     ринку                                     ринку                                           ринку

  - секція товару та                - секція товару та                      - секція товару та

    ціноутворення                      ціноутворення                            ціноутворення

  - секція реклами                  - секція реклами                        - секція реклами

    та збуту                                   та збуту                                       та збуту

Ефективність роботи служби маркетингу визначається за допомогою контролю та ревізії маркетингу.
Контроль - маркетингова діяльність здійснюється у тому випадку коли підприємство за результатами  господарської діяльності виконало планові економічні зв’язки у цьому випадку контроль дозволить виявити не використані резерви.

У разі не виконання планових економічних зв’язків або їх значне відхилення має бути здійснена ревізія маркетингу (маркетинговий аудит).

До маркетингового аудиту залучаються як власні співробітники так експерти спеціалізованих аудиторських фірм.

Фізіологічні потреби – не потреби людини у їжі, воді, потреба мати житло, потреба у сні і ін. Ці потреби в комплексі з іншими потребами складають 87%. 


Потреба у здоров’ї та безпеці життя. (70%).


Соціальні потреби – кар’єра, соціальне становище, місце в суспільстві. (50%).


Самоствердження – бути визнаним в колективі, державі, потреба в кабінеті, в секретарці, в службовій машині. (40%).


Рівень потреб самореалізації – потреба праці не лише на себе, а й на колектив. (10%). 


Потреби задовольняються через попит шляхом пропозиції на ринку певних товарів чи послуг для задоволення цих потреб.





Маркетингова інформація





Аналітична система


маркетингу





Статистичний банк


Регресивний аналіз.


Кореляційний аналіз.


Факторний аналіз.


Кластерний аналіз.


Дискримінаційний аналіз. 





Банк моделей


Моделі створення товару.


Моделі статистичного утворення.


Моделі каналу розподілу.


Модель вулканічного бюджету.


Моделі вибору місця продажу.
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