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Вступ


Відродження України не можливе без детального вивчення особливостей маркетингу в галузях і сферах діяльності в тісній ув’язці з елементами ринкового механізму, його принципами та функціями. Важливість практичного вивчення особливостей маркетингової діяльності підприємств обумовлюється тим, що її основні напрями є ключовими складовими всіх стадій процесу відтворення: від виробництва матеріальних благ, їх розподілу, обертання до стадії кінцевого споживання. 
Інструментарій маркетингу дозволяє максимального пристосувати виробництво до реальних потреб і запитів, сприяє формуванню раціональних потреб, підвищенню конкурентоспроможності продукції. Саме тому актуальною є задача підготовки фахівців у галузі маркетингової діяльності.

Розроблене методичне забезпечення індивідуальною роботи студентів з вивчення дисципліни «Теоретичні основи маркетингу» підготовлене з метою поглиблення ґрунтовних знань студентів з основних розділів основ маркетингу, а також формування у студентів комплексного розуміння проблем організації та управління маркетинговою діяльністю підприємств. Методичне забезпечення спрямоване на формування у студентів здатності до самостійного оволодіння маркетинговими знаннями, на поглиблене опанування навчального матеріалу та засвоєння теоретичних знань.
Методичне забезпечення у логічній послідовності включає виклад теоретичних питань за тими темами, які відображають структуру курсу «Теоретичні основи маркетингу» та є обов’язковими для вивчення; подано  словник основних термінів і понять, що полегшить студентам засвоювати теоретичний матеріал; наведено рекомендовану літературу до вивчення дисципліни.   

Методичне забезпечення індивідуальною роботи студентів з вивчення дисципліни «Теоретичні основи маркетингу» може бути корисним для студентів економічних та суміжних факультетів вищих навчальних закладів.
Тема 1. Сутність, основні складові та концепції маркетингу.
Питання для самостійної підготовки

1. Історична довідка
Перші форми маркетингової діяльності (цінова політику і рекламу) можна зустріти на самому початку становлення і розвитку товарно-грошових відносин.. Інформація про рекламу товару зустрічаються як у Древньому Єгипті, так і в державах древньої Месопотамії.

Так, у 1650 р. один із членів японської торгової фірми "Міцуі" відкриває в Токіо щось подібне універсальному магазину, у котрому він уперше використовує деякі з основних принципів маркетингу, такі , як збір інфорормації про попит і пропозицію щодо різних товарів, попереднє замовлення на виробництво ходових товарів, існування гарантійного строку, протягом якого покупець має право повернути товар і одержати назад свої гроші, реклама.

Теоретичні основи маркетингу як самостійної науки, яка існує на стику економіки, етики, соціології і психології ті управління , були створені американцем Сайресом Маккорміком (1809 - 1844). У історії він більше відомий як конструктор першого комбайна. Маючи тільки технічну освіту, він створив такі напрямки маркетингу, як вивчення й аналіз ринку, основні засади і принципи вибору цінової політики і сервісу, що призвело до процвітання його фірми "Інтернешнл Харвестер".

Поняття маркетингу виникло в США на початку XX сторіччя. У цей час величезний інтегрований американський ринок після промислової революції потребував нових підходів.

Маркетинг як дисципліна викладається в американських університетах із 1902 р. (Пенсільванський університет). У Європі перша кафедра маркетингу була відкрита в 1977 р. (Цюрихський університет). Після кризи надвиробництва (30-е роки) американські фірми починають звертатися до концепції маркетингу, цілеспрямовані кроки в галузі системного підходу до маркетингу були зроблені в 50-і роки, у 60-і маркетинг перетворився в активний багатофункціональний засіб рішення довгострокових комерційних задач, у 80-і він набув нового соціального звучання.
2. Визначення маркетингу

Вважають, що маркетинг – це:
· економічний процес;
· філософія сучасного бізнесу;

· функція управління;

Маркетинг як економічний процес, забезпечує контакт виробника і споживача, сприяє ефективності обмінів між ними, що відбуваються на ринку, раціональній орієнтації суспільного виробництва і відтворення. З цього погляду він є цілеспрямовуючим початком виробництва, засобом зведення до мінімуму невідповідності попиту і пропозиції.

У аналізованій якості маркетинг встановлює і постійно підтримує не тільки товарний , але й інформаційний обмін між потенційними учасниками ринкових відносин. Потреба в ньому тим вище, чим більше виробників однорідної продукції протистоїть нужденним у ній суб'єктам. як правило, ще до укладання угоди. Підприємець старається детально досліджувати найменші нюанси споживчих переваг, а покупець, у свою чергу, експлуатаційні й економічні характеристики запропонованих товарів. По численних каналах комунікаційних мереж маркетингу відомості про стан попиту і пропозиції стають надбанням обох сторін. Акт купівлі-продажу відбувається лише в тому випадку, якщо продуцент і покупець домовляються про взаємовигідні умови контракту. Результат досягнутої угоди - перехід від виробника до споживача права на використання товару в обмін на інший товар або гроші.

У країнах із розвинутим ринком підприємці тісно позв'язують перспективи економічного росту з ефективністю маркетингових систем. У США, по різноманітних оцінках, від 25 до 30 відсотків зайнятого населення трудиться безпосередньо в сфері маркетингу, або в суміжних сферах. Приблизно половина кожного долара, витраченого американцями на покупку, витрачається на відшкодування маркетингових витрат.

Маркетинг як філософія бізнесу являє собою засіб мислення, вихідним пунктом якого є попит на вироби і послуги, які надає підприємство. Його задоволенню підпорядковані будь-які рішення, прийняті підприємством.

Виробляти тільки те, і в такій кількості, що може бути продано, робити тільки те, що потребує покупець - це лозунг фірми, що сповідує концепцію маркетингу. Концепція маркетингу пропонує постійну боротьбу за покупця, розширення їхнього кола, затвердження на ринку. З цією метою підприємство вивчає динаміку споживчих переваг і акцент у своїй діяльності робить не на випуск вже освоєних виробів, а на підготовку і виробництво таких товарів, що спроможні задовольнити нові, часто ще не усвідомлені покупцем потреби.

Маркетинг також розглядається як головна функція управління, що визначає ринкову і виробничу стратегії підприємств і заснована на знанні споживчого попиту. В даний час абсолютна більшість компаній промисловості, торгівлі, сфери послуг у США в тій або іншій формі регулярно здійснюють маркетинг.

Маркетинг це певна система поглядів, координація різноманітних аспектів комерційної діяльності, комплекс взаємозалежних елементів ділової активності, філософія бізнесу, мета якої – пом'якшення криз надвиробництва, нарешті, процес збалансування попиту і пропозиції.

Основна ідея маркетингу – ідея людських потреб. З розвитком суспільства зростають і потреби людей. Люди стикаються з усе більшою кількістю об'єктів, що викликають їх цікавість, інтерес і бажання. Виробники, із свого боку, намагаються сформувати зв'язок тим , що вони випускають, і потребами людей. Товар пропагандується як засіб задоволення однієї або ряду специфічних потреб. Потреби людей практично безмежні, а от ресурси для їхнього задоволення обмежені. Людина буде вибирати ті товари, що дають їй найбільше задоволення в межах її фінансових можливостей.

Можна виділити три основних аспекти маркетингу:
1. Аналітичний аспект – розуміння ринків.
В цьому аспекті під маркетингом розуміють комплекс інструментів аналізу ринку (таких як методи прогнозування продажів, імітаційні моделі і дослідження ринку), доступних тільки великим підприємствам, які вони використовують для розробки перспективного і більш наукового підходу до аналізу потреби і попиту.

2. Активний аспект - проникнення на ринки.
В цьому аспекті під маркетингом розуміють рекламу, стимулювання збуту і тиск на покупців, тобто комплекс найбільше агресивних інструментів продажів, використовуваних для захоплення існуючих ринків.

У цьому значенні маркетинг розглядається стосовно ринку масового споживача. 

3. Ідеологічний аспект – образ мислення.
В цьому аспекті вважають, що маркетинг це архітектор суспільства споживання, тобто це ринкова система, де продавці комерційно експлуатують споживачів. Щоб продавати усе більше і більше, не-обхідно постійно створювати нові потреби.

Тобто маркетинг – це водночас і філософія бізнесу, і активний процес. Як філософія маркетинг пропонує певну систему мислення і ідеологічну основу маркетингової діяльності. Як активний процес маркетинг вирішує низку завдань, що ви-никають перед підприємством в реальних ринкових умовах.

3. Роль маркетингу в економіці 

Маркетинг з позицій макроекономіки дає змогу формувати потреби кінцевих споживачів, сприяє ефективнішому використанню ресурсів, прискорює товарообіг, зменшує товарні запаси.

З позицій мікроекономіки маркетинг створює умови, які сприяють пристосуванню підприємства до вимог ринку.

Від запровадження маркетингової діяльності виграє і споживач - завдяки зменшенню ризику при придбанні товарів, розширенню асортименту і доступності товарів, підвищення їх якості, розширенню кола послуг, гнучкій ціновій політиці.

Важливо зрозуміти взаємозв’язок маркетингу з іншими функціями бізнесу – фінансами, бухгалтерським обліком, виробництво, науково-дослідними роботами та іншими .

Фінанси важливі для оцінки ефективності маркетингу, від якої залежить прибутковість окремих товарів. Менеджери, що відповідають за товари, повинні складати кошториси, контролювати витрати і визначати прибутковість товару.

Бухгалтерський облік сприяє оцінці ефективності маркетингу, встановлює витрати на товари. Процедури бухгалтерського обліку визначають розподіл витрат і в результаті безпосередньо впливають на оцінку прибутковості товарів. Розподіл витрат необхідний також і для визначення і встановлення цін.

Маркетинг також тісно координує з виробництвом. Обсяги виробництва базуються на маркетинговому прогнозі для нових і існуючих товарів. Графіки виробництва розроблюються з метою забезпечення поставки товару до визначеної дати. Нездатність належним чином скоординувати маркетинг і виробництво може привести до катастрофічних наслідків.

Координація маркетингу і НІОКР особливо важлива при розробці нових товарів. Маркетинг подає в підрозділи НІОКР інформацію про потреби споживачів для того, щоб розробники врахували ці потреби. Підрозділи НІОКР, в свою чергу, повинні надати відділу маркетингу повну і докладну інформацію про новий товар.

Тема 2. Маркетингове середовище та види маркетингу.
Питання для самостійної підготовки

1. Загальна характеристика маркетингового середовища 
Будь-яке підприємство здійснює свою діяльність не ізольовано від інших об'єктів чи сил, а під впливом найрізноманітніших чинників, які утворюють маркетингове середовище.

Маркетингове середовище формується на базі мікро- та макросередовища.

Макросередовище становлять певні чинники або ті сили, які не піддаються прямому контролю підприємства. Можна вирізнити принаймні шість основних чинників, які в певний спосіб позитивно або негативно впливають на маркетингову діяльність:

– демографічні;

– економічні;

– природні;

– науково-технічні;

– політичні;

– культурні;

Підприємство ретельно відстежує всі зміни, які відбуваються в зовнішньому середовищі, та пристосовує свою діяльність до цих змін.

У демографічному аспекті важливими чинниками є зміна чисельності населення, рівень народжуваності, розподіл населення за віком і статтю, міграція населення, його національна культура та ін.

В економічному аспекті на прийняття маркетингових рішень впливає не лише кількісний та якісний склад споживачів, а і їхня купівельна спроможність. Цю спроможність, своєю чергою, зумовлюють економічні спади, рівень безробіття, цінова політика, заощадження населення, умови одержання кредитів та ін.

Вплив чинників природного середовища особливо відчутний на сучасному етапі. Дефіцит природної сировини, збільшення забруднення довкілля призвели до рішучого втручання уряду багатьох країн у підприємницьку діяльність.

Чинники науково-технічного середовища зумовлюють якісні зміни технології виробництва товарів і послуг. Кожне нове відкриття у науці і техніці може радикально і позитивно, і негативно вплинути на підприємництво – з'являються нові галузі і занепадають старі, технічні удосконалення швидко поширюються й інколи призводять до "смерті" наявних товарів. Своєчасне врахування нових тенденцій і досягнень стає життєво необхідним.

На маркетингові рішення великою мірою впливають події, що відбуваються у політичному середовищі. Маркетологи мають добре знати і вміло застосовувати положення основних законів і законодавчих актів, що стосуються інтересів підприємства, споживачів і суспільства загалом.

Чинники культурного оточення враховують духовний розвиток споживачів і суспільства – це традиції, звички, спосіб життя, релігія, національні особливості, суспільні норми та багато інших чинників.

На підприємстві має бути налагоджена система збирання інформації щодо змін, які відбуваються в маркетинговому середовищі. Зміни в макрооточенні підприємство повністю контролювати не може, тому воно змушене адаптуватися у своїй діяльності до них змін. На взаємовідносини з мікросередовищем підприємство може впливати і тому повинно налагоджувати конструктивну співпрацю з ним.

Мікросередовище утворюють сили, які безпосередньо стосуються самого підприємства та його можливостей взаємодії зі споживачами, постачальниками, конкурентами, посередниками.

Вплив цих сил, які становлять безпосереднє оточення підприємства, необхідно постійно прогнозувати та враховувати. Проте важливо також і в певний спосіб впливати на суб'єкти мікросередовища, регулюючи свої стосунки з партнерами на ринку. Тому чинники мікросередовища треба вважати порівняно контрольованими.

Під повним контролем перебуває середовище всередині самого підприємства. Під час розробки маркетингових планів представники служби маркетингу мають врахувати інтереси інших функціональних підрозділів у межах підприємства, зокрема вищої ланки керівництва, фінансової служби, служби НДДКР, матеріально-технічного забезпечення, виробництва та інших.

Тема 3. Маркетингова інформація та маркетингові дослідження.
Питання для самостійної підготовки

1. Методи одержання первинної інформації

Вибір конкретного методу залежить від цілі, досліджуваного явища, можливостей фірми. Базовими методами є: спостереження, опитування, експеримент.

Спостереження – використовується в дослідженнях пошукового характеру і представляє собою процес вивчення поведінки об’єкта дослідження у природній обстановці в певній ситуації на ринку. Розрізняють спостереження з участю дослідника, спостереження з використанням технічних засобів.

Переваги метода: Можливість спостереження незалежно від бажання об’єкта до співробітництва; Природність обстановки; Простота і низькі витрати.

Недоліки метода: Складно забезпечити репрезентативність; Одержання інформації констатуючого характеру; Відсутність можливості прогнозувати динаміку розвитку процесів.

Опитування – з’ясування позиції людей по будь–якому питанню, або одержання від них відомостей. Одна з розповсюджених форм збору даних (90%). Розрізняють три форми опитування: по пошті, по телефону, особисте інтерв’ю.

Опитування також поділяють:

А) по кількості одночасно опитуваних – одиничне, групове;

Б) по кількості тем, що ввійшли в опитування (одна або кілька);

В) по рівню стандартизації – вільна схема опитування або стандартизована;

Г) по частоті опитування (однократне або багатократне опитування).

Опитування по пошті – використовують при необхідності опитування широкого круга осіб по великій кількості питань;

Переваги метода:  Відносно низькі витрати; Можливість охоплення великої кількості респондентів, в тому числі в труднодоступних регіонах; Забезпечення повної анонімності анкетування; Відсутність впливу інтерв’юера.

Недоліки метода: Довготривалість очікування відповідей; Великий процент неповернених анкет;

Опитування по телефону – використовується для одержання інформації в короткі строки на нечисленні і нескладні питання. Використовується для проведення попередніх досліджень перед особистим опитуванням.

Переваги метода: Швидкість і висока результативність; Невеликі витрати; Якщо виконується з одного центру, то забезпечується єдина методична схема.

Недоліки метода: Невисока репрезентативність; Відсутність візуального контакту.

Особисте інтерв’ю – вважають, що контакт між опитуваним і інтерв’юером є найбільш оптимальним методом.

Переваги метода: Гнучкість; Особистий контакт дозволяє розширити рамки опитування (показати зразки, рекламу і інше); Відповіді респондента доповнюються спостереженнями інтерв’юера; Висока достовірність інформації.

Недоліки метода: Самий дороговартісний метод; Необхідна попередня підготовка, іноді достатньо складна; Велика вартість і тривалість; Вірогідність впливу опитуваних на думку респондентів.

Інструментом опитування є анкета або систематизований перелік питань, що відносяться до досліджуваної проблеми. Питання можуть бути відкритими і закритими. Перевагою відкритого опитувальника (анкети) є можливість застосування індивідуального підходу, та одержання додаткової інформації. Недоліками є труднощі при обробці анкет та погана порівнювальність результатів. Головна перевага – це можливість знаходження рішень у складних ситуацій, рішення пошукових проблем.

Перевага стандартизованої анкети – швидкий збір кількісної інформації, швидка автоматизована обробка анкет.

Експеримент –  з’ясування реагування досліджуваної сукупності людей на певні фактори чи їх зміну. Мета експерименту – встановити причинно-наслідкові зв’язки між досліджуваними змінними через перевірку робочої гіпотези. Це дослідження, при якому повинно бути встановлено, як зміна однієї або кількох незалежних змінних впливає на одну залежну змінну. (залежна – обсяги продажу, незалежні – ціна, рекламні витрати, торговий персонал). Іноді інформацію можна одержати тільки з допомогою експерименту.

Фактично експериментом є імітація, або метод, який ґрунтується на застосуванні ЕОМ і дослідженні зв’язків між різними маркетинговими змінними на відповідних математичних моделях, а не в реальних умовах.

При проведенні будь-якого експерименту виникає як мінімум дві проблеми:

Перша – наскільки зміни залежної змінної можна віднести за рахунок незалежних змінних ( або наскільки однозначно можуть бути інтерпретовані результати експерименту); 

Друга – наскільки результати експерименту можна використати для інших умов середовища ( репрезентативність експерименту).

При проведенні експерименту можуть бути використані кілька груп респондентів, які підпадають під дію експеримент. Це експериментальна група, з якою здійснюється експеримент, і контрольна група, стан якої контролюється і порівнюється з станом експериментальної групи. Експеримент може бути проведений в умовах реального ринку, наприклад пробний маркетинг, а може бути лабораторним.

В маркетингових дослідження існує поняття контрольної групи споживачів або панелі. Одержання інформації за допомогою неодноразового опитування однієї і тієї групи споживачів через однакові проміжки часу називають споживацькою панеллю або контрольною групою споживачів.

Панель має такі ознаки: Предмет і тема дослідження постійні; Збирання інформації здійснюється через рівні проміжки часу; Постійна сукупність об’єктів дослідження.

Останнім часом панель застосовується дуже часто, оскільки ситуація на ринках змінюється дуже швидко, а панель дозволяє вести поточне спостереження і порівнювати результати досліджень, тобто відслідковувати ситуацію в динаміці. Побудова і підтримка панелі потребує великих витрат.

Панель як метод дослідження має ряд методичних і практичних недоліків. Найбільш суттєвими з них є:

– труднощі в забезпеченні репрезентативності ( вибір об’єктів і одержання їх зголи на співробітництво);
– “смертність” споживчої панелі; (відмова співробітничати; зміна місця проживання; фізічна смертність);
– “ефект” панелі – учасники, відчуваючи себе під контролем, змінюють звичний образ життя.; довгострокове співробітництво веде до недбалості в заповненні анкет; виникають проблеми при наданні інформації про купівлю табуізованих товарів.

Застосування того чи іншого методу не дає гарантії забезпечення досліджень необхідною інформацією. Тому в кожному конкретному випадку розробляється індивідуальна програма збирання інформації і її обробки, аналізу.

Тема 4. Сегментування ринку, вибір цільового ринку і позиціювання.
Питання для самостійної підготовки

1. Сегментування ринку споживчих товарів.

З розвитком ринкових відносин маркетинг також розвивався. Спочатку виник так званий масовий маркетинг, що допомагав організаціям продавати свою продукцію, що вже була вироблена, але ще не зуміла знайти своїх клієнтів, своїх споживачів. 
Масовий маркетинг мав орієнтацію, спрямовану на всіх споживачів. Тобто під час розробки маркетингової стратегії охоплення ринку окремий споживчий загал не відокремлювався, і вона спрямовувалося на весь ринок споживачів. Маркетинг пропонував до реалізації ту продукцію, яка була вироблена виробником без урахування бажань споживача. У цьому разі не проводився розподіл споживачів, тобто не проводилась сегментація ринку споживачів. 
Стратегія охоплення ринку – це метод оцінки різних сегментів ринку для прийняття рішення щодо того, який сегмент охопити організації для проведення маркетингових дій. Наразі така стратегія може виявитися обґрунтованою лише у випадку однорідного товару або коли товар спрямовано на однорідних покупців, які практично не відрізняються за рівнем споживання та характеристиками сприйняття товару, рівнем доходів тощо. 
Пізніше прийшло розуміння того, що один і той самий товар може бути спрямований на різні групи споживачів, які різняться з-поміж себе споживачами симпатіями, рівнем доходу, звичками, тобто розуміння того, що ринок споживачів можна диференціювати на окремі групи, залежно від очікувань цих споживачів. Ці групи споживачів називають сегментами ринку, а процес розподілу споживачів або товарів за якимись ознаками – сегментацією. 
Інакше кажучи, сегментацією називається умовний розподіл ринку на специфічні або подібні групи споживачів. Ці групи можуть об’єднувати загальні характеристики, загальні потреби, загальні бажання. Сегментування ринку – результат того, що потенційні споживачі різнорідні і однакові загальні пропозиції не цікаві для всіх, тому сегментація ринку передбачає розбивку ринку на конкретні групи споживачів, кожна із яких потребує окремих комплексів маркетингу. Для цього необхідно з’ясувати конкретні способи та принципи сегментації ринку, змінні, що визначають напрями сегментування. 
В основі сегментації є принципи структурування ринку товару залежно від попиту споживачів та навпаки. З одного боку, виробники мають справу з різноманітним споживчим попитом залежно від індивідуальних потреб, рівня доходу, споживчих симпатій, споживчих стереотипів, поведінки. З іншого боку, споживачі мають справу із різноманітними товарами, які мають задовольняти їх потреби. Мета сегментації ринку споживачів полягає в пошуку оптимальної групи споживачів, об’єднаних за якимись ознаками, тобто оптимального сегмента або сегментів ринку, ще не зайнятих конкурентами. 
Стратегії охоплення ринку, що базуються на його сегментації, дозволяють забезпечити певні конкурентні переваги товарам, які відрізняють їх від загальної маси товарів, представлених на ринку. Якщо організація обирає ту чи іншу стратегію охоплення ринку, вона повинна враховувати: ресурси організації; однорідність товару та ринку; етап життєвого циклу товару; знання щодо конкурентів та їх маркетингових стратегій. 
Відправною точкою для проведення сегментації ринку може бути також діапазон переваг та запитів споживачів. визначення однорідних сегментів ринку дає можливість організувати маркетингову діяльність із урахуванням вимог цих конкретних сегментів. Спеціалізація маркетингової діяльності дає змогу не лише підвищувати ефективність взаємодії з окремими сегментами ринку, але значно підвищити прибутки організації. Це виникає тому, що споживачі з готовністю сплачують більше грошей за товар, що відповідає їх індивідуальним потребам і вимогам, а це дає можливість організації призначити більшу ціну та отримувати додатковий прибуток.

Після проведення сегментації ринку організація повинна зробити аналіз цих сегментів для обрання найбільш привабливих для себе з погляду обсягів, перспектив зростання, активності. З цією метою кожну групу споживачів треба охарактеризувати за такими запитаннями: Хто? Що? Як? Де? Коли? Чому?

Аналіз ринкових сегментів.
Вибір цільових сегментів ринку, які є найбільш привабливими, здійснюється за такими вимогами:

• достатня місткість;

• можливість майбутнього зростання;

• мінімальна конкуренція або взагалі, що значно краще, відсутність конкурентів;

• наявність незадоволеного попиту, який організація може задовольнити.
Маркетингове сегментування розкриває можливості різних сегментів ринку, на яких може працювати організація, тому останнім часом, будуючи свою стратегію охоплення ринку, організації керуються цими знаннями. Це дозволяє вирішувати питання, що пов’язані із конкретними потребами конкретної групи споживачів. Для кожного цільового ринку споживачів організація може розробити потрібний товар. Для ефективного охоплення кожного цільового ринку можна використовувати різну цінову політику, політику розподілу, політику просування товару на ринок. Тобто за умов роботи на цільовому ринку організація концентрує свої дії на конкретній групі споживачів, які виявлені як найбільш зацікавлені в товарах, що пропонуються організацією.

Диференційований маркетинг дозволяє організації працювати на кількох ринкових сегментах. Можливості росту тут визначаються більш глибоким проникненням на кожний сегмент ринку з метою найбільш повного задоволення потреб споживачів. Позитивними рисами такої стратегії охоплення ринку виступають: повна відповідність товару очікуванням споживача, диверсифікація ризику за рахунок роботи на кількох ринкових сегментах. Недоліком виступає потреба в значних коштах для диверсифікації діяльності.

Тема 5. Маркетингова товарна політика. 

Питання для самостійної підготовки

1. Асортимент

Товаровиробник повинний своєчасно пропонувати ринку певну сукупність товарів, які б, відповідаючи в цілому профілю виробничої діяльності фірми, найбільше б повно задовольняли вимоги певних категорій покупців.

Набір товарів, запропонованих виробником або продавцем називають асортиментом. Асортимент – це упорядкована по певних ознаках товарна маса, або набір різноманітних товарів, згрупованих, наприклад, по функціональному призначенню. Номенклатура – систематизований перелік груп, підгруп і видів продукції в натуральному виразі, що містить коди позицій.

Товарний асортимент – або сукупність товарів, що випускаються фірмою, він ділиться на асортиментні групи й асортиментні позиції.

Товарний асортимент характеризується широтою або кількістю асортиментних груп (в асортиментну групу входять вироби, які відрізняються спільністю функціональних особливостей, якістю, ціною), а також глибиною або кількістю асортиментних позицій у кожній асортиментній групі (асортиментна позиція – це різновид товару або марка) і структурою або співвідношенням між запропонованими асортиментними групами з погляду спільності споживачів кінцевого використання , каналів розподілу, ціною і т.д.

Асортимент вважається надто вузьким, якщо можна доповнити його новими виробами і збільшити прибуток, і надто широким, якщо можна виключити ряд виробів і прибуток збільшиться.

Різноманітний асортимент – дозволяє витягнути цілий ряд товарів за допомогою товарів-локомотивів, створити в споживачів враження різноманітності і доповнюваності і зацікавити в такий спосіб більш численні групи споживачів. При різноманітному асортименті вдасться краще пристосовуватися до несподіваних змін ринкової кон'юнктури, але управляти їм більш складно. 
Для широкого асортименту потрібні особливі структури збуту, більш складні і численні адміністративні системи. Широта асортименту характерна для фірм, що ставлять своєю ціллю завоювання більшої частки ринку, або його розширення. Різноманітним асортиментом складніше управляти, але він краще пристосований до ринку.

Вузький асортимент – його основна перевага – у простоті, при цьому потрібні менше складні адміністративні, виробничі і торгові структури, спрощується вся маркетингова діяльність. Фірми, що зацікавлені у високій прибутковості бізнесу, мають вузький асортимент. Вузьким асортиментом краще управляти, але він обслуговує вузький споживчий ринок.

Нарощування асортименту – розширення – збільшення числа асортиментних груп.

Насичення асортименту – поглиблення – додавання нових асортиментних позицій в існуючі асортиментні групи.

Перенасичення асортименту – товари "підривають " один другий.

Якщо асортимент великий і глибокий, є товари масового попиту, супутні товари, техніка, товари "люкс" – і усе в великій кількості – товарна лінія буде довгою і для проведення відповідної товарної політики будуть потрібні великі торгові площі.

На маленьких площах доцільно зосередитися на вузькій номенклатурі товарів і спробувати зайняти по ній провідне положення або запропонувати різноманітний асортимент , але без поглиблення.

Формуванню асортименту передує розробка асортиментної концепції фірми, що являє собою спрямовану побудову оптимальної асортиментної структури товарної пропозиції. При цьому за основу приймається , з одного боку, споживчі вимоги певних груп (сегментів ринку), а з іншого боку – необхідність забезпечити найбільше ефективне використання фірмою сировинних, технологічних, фінансових і інших ресурсів.

Асортиментна позиція виражається у вигляді системи показників, що характеризують можливості оптимального розвитку виробничого асортименту даного товару. До таких показників ставляться:

– розмаїтість видів і різновидів товарів ;

– рівень і частота відновлення асортименту;

– рівень і співвідношення цін на товари даного виду.

Ціль асортиментної концепції – зорієнтувати фірму на випуск товарів, найбільше відповідних структурі і розмаїтості попиту конкретних покупців.

Цільова її частина включає вимоги до оптимальної структури асортименту, а програмна – систему заходів для її досягнення за певний період. У якості критеріїв оптимальності виступають вимоги споживачів до асортименту і якості товарів, ресурсні можливості, соціальні установки.

Тема 6. Маркетингова цінова політика.
Питання для самостійної підготовки

1. Цінові стратегії
 Підприємства не просто встановлюють єдину ціну, вони створюють цілу систему ціноутворення, яка охоплює ціни на різні товари в товарному асортименті. Структура цін змінюється в залежності від життєвого циклу товарів. Підприємство корегує ціни на товари, виходячи з витрат і попиту, з врахуванні різних ситуацій і потреб споживачів. Зі зміною конкурентного оточення підприємство вирішує, коли стати ініціатором зміни ціни, а коли відповідати на цінові дії конкурентів.

В реальному ринку фірма використовує різноманітні стратегії ціноутворення, призначенні для управління. Це стратегія встановлення ціни на нові товари, стратегія ціноутворення в межах товарної номенклатури, стратегія корегування цін.

І. Стратегія встановлення цін на нові товари. Слід розрізняти встановлення ціни на піонерний товар, на товар-імітатор. При пропозиції ринку принципово нового товару необхідно вибрати одну з двох стратегій: стратегія зняття вершків , стратегія глибокого проникнення на ринок.

1. Стратегія зняття вершків – передбачає продаж нового товару по високій ціні, добровільно обмежуючись групою покупців, готових сплачувати таку ціну.

Умови для реалізації:

– якщо є підстави вважати, що ЖЦТ нового товару буде коротким або конкуренти зможуть швидко повторити його, що утруднюю повернення вкладених засобів. Дана стратегія виправдана, якщо попит нееластичний принаймні для великої групи покупців.

– товар настільки новий, що покупець не має бази порівняння, дозрівання ринку буде повільним, попит нееластичний, і для підприємства достатньо привабливо використовувати цю перевагу, встановивши високу ціну, що потім пристосовується до цін конкурентів.

– випуск нового товару з високою ціною дозволить поділити ринок на сегменти з різноманітною ціновою еластичністю. При початковій ціні можна "зняти вершки" із споживачів, найменш чутливих до ціни;

– наступні зниження ціни допоможуть проникнути в сегменти з більшою еластичністю;

– попит не піддається оцінці і ризиковано будувати прогноз розширення ринку при зниженні ціни. Особливо складно , якщо виробничий процес не відпрацьований і є погроза, що витрати перевищать очікуваний рівень;

– фірма не має у своєму розпорядженні необхідні оборотні кошти для широкомасштабного запуску нового товару, і його продаж по високих цінах дозволить їх одержати.

Переваги: вона дозволяє у подальшому знижувати ціну, це завжди прийнятніше, ніж підвищувати.

2. Стратегія глибокого проникнення на ринок. Для швидкого проникнення на ринок підприємства встановлюють на новий товар порівняно низьку початкову ціну, щоб залучити якомога більше споживачів, і захопити більшу частку ринку. Високий обсяг продажу призводить до зниження витрат, що дозволяє підприємству, в свою чергу, знов-таки знижувати ціну. Успіх стратегії обумовлений такими факторами як чутливість ринку до ціни, і можливістю зменшувати витрати з зростанням обсягів продажу. До того ж низька ціна повинна допомагати уникненню конкуренції, інакше цінова перевага буде короткочасною.

Ця стратегія передбачає наявність системи інтенсивного збуту, стимулювання інтересу ринку активними рекламними заходами і насамперед відповідні виробничі можливості. Потребує значних інвестицій. Умови:

– попит дуже еластичний по ціні; привілейованих сегментів не існує, так що єдина розумна стратегія - адресуватися до всього ринку з ціною, достатньо низкою, щоб задовольнити широке коло покупців;

– є можливість домогтися низьких витрат на одиницю продукції за рахунок великих обсягів продажів у зв'язку з економією на масштабі або значному ефекту досвіду;
– новому товару погрожує гостра конкуренція незабаром після виходу на ринок;
– сегмент дорогих товарів уже насичений, тоді стратегія проникнення – єдина розумна політика розвитку ринку;

– потенційні покупці можуть легко інтегрувати новий товар у своє виробництво або споживання; нецінові витрати переходу на новий товар малі, що дозволяє швидко створити масовий ринок.

ІІ. Стратегія ціноутворення в рамках товарної номенклатури.
Якщо товар є частиною товарної номенклатури, необхідно прийняти стратегії, які відмінні від тих, що використовуються для окремого товару. В цьому випадку компанії необхідно визначити ціновий ряд для максимізації прибутку від продажу товарної номенклатури в цілому. Складність ціноутворення в тому, що попит і витрати на виробництво різних товарів, що входять у номенклатуру, взаємопов'язані, крім того, різні товари відрізняються рівнем своєї конкурентноспроможності.

Виділяють:
– Встановлення ціни в рамках товарного асортименту. Як правило, розробляється ряд виробів, що складає асортиментну групу товарів. При такому встановленні цін приймається рішення про ступеневу диференціацію цін на різні товари, що входять в асортименту групу.

– Встановлення цін на доповнюючі товари. Це ціни на додаткові або допоміжні товари. Це достатньо складна проблема. 

– Встановлення цін на обов'язкові приладдя. Це власне стратегія встановлення ціни з двох частин. Це ціна на головний товар, і ціна на допоміжні товари. Або ціна на основний товар і тариф за користування послугою. Дуже часто джерелом основного доходу є приладдя або додаткова послуга.

– Встановлення ціни на побічні продукти. Виробник намагається знайти ринок для побічних продуктів і готовий встановити таку ціну, яка покриває витрати на зберігання і транспортування. Така практика дозволяє інколи знизити ціну на основний продукт, зробивши його більш конкурентоспроможним. Іноді побічні продукти можуть приносити певний доход.
– Встановлення цін на набори товарів. Продавець об'єднує товари в набір, і пропонує його по більш низькій ціні. Це призводить до продажу більшої кількості товарів, ніж це необхідно.

ІІІ. Стратегія корегування цін.
Підприємства корегують свої ціни в залежності від відмінностей у характеристиках споживачів і ситуації, що постійно змінюється.

Виділяють: 
– Встановлення цін зі знижками і заліками. Таке ціноутворення може виступати в кількох формах : знижка за оплату готівкою; за кількість купленого товару; знижка сфері торгівлі (функціональна знижка); сезонна знижка.

– Встановлення ціни з урахуванням психології споживачів. Така ціна звичайно є достатньо високою, бо споживач більш дорогий товар сприймає як якісний. Цінова різниця між схожими товарами також може свідчити про різну якість або функціональне призначення товару.

– Встановлення цін для стимулювання збуту. Це зниження ціни на певний період для збільшення кількості купленого товару.

– Встановлення цін по географічному принципу. Вносять зміни в ціни з урахуванням різниці в транспортних витратах в зв'язку з місцезнаходженням продавця або покупця. Це можуть бути такі ціни:

_ ціна ФОБ в місці походження товару – покупець бере на себе всі витрати по доставці;
_ встановлення єдиної ціни з включенням до неї витрат по доставці – єдина ціна з однаковою сумою транспортних витрат незалежно від покупців;

_ встановлення зональних цін – визначаються певні зони, для яких встановлюється різна ціна;

_ встановлення ціни стосовно базисного рівня – продавець вибирає те чи інше місце в якості базисного пункту і з кожного покупця бере транспортні витрати, що дорівнюють доставці від цього пункту до місцезнаходження клієнта, незалежно від того, з якого місця відвантажується товар.

_ встановлення ціни з прийняттям на себе витрат по доставці – продавець частково чи повністю приймає на себе витрати з доставки.

_ встановлення дискримінаційних цін – підприємство продає товари споживачам по різним цінам. Це може бути в таких формах: з урахуванням різних груп споживачів; з урахуванням варіантів товарів; з урахуванням місцезнаходження; з урахуванням часу.

– Встановлення цін, орієнтованих на міжнародні ринки. Встановлення ціни залежить від багатьох факторів. Це економічні умови, конкурентна ситуація, закони і нормативні акти, рівень розвитку оптової і роздрібної торгівлі, відмінностей в потребах і споживацьких звичках, поведінці споживачів.

Тема 7. Маркетингова політика розподілу.
Питання для самостійної підготовки

1. Форми організації оптової торгівлі
Оптова торгівля охоплює будь-яку діяльність у справі продажу товарів тим, хто купує їх для подальшого перепродажу або професійного використання. Взаємні продажі серед організацій оптової торгівлі також є важливою складовою їх діяльності.

Оптова діяльність може здійснюватись у трьох основних організаційних формах:

– через оптові підрозділи фірм-виробників (при використанні прямих каналів збуту);

– через незалежних оптових посередників;

– через залежних оптових посередників.

Розглянемо характеристики кожної форми.

1. Оптові підрозділи виробника. Це прямі канали збуту, через які виробник виконує усі функції у розподілі товарів через свої збутові підрозділи. Основними структурними одиницями є збутові філії і збутові контори підприємств.

Збутові філії розміщують у містах, де зосереджені численні споживачі даної продукції. Вони мають складські приміщення для зберігання значних товарних запасів, а також систему сервісного обслуговування, якщо це зумовлено умовами ринку і типом товару.

Збутові контори не виконують фізичних операцій з товарами. Вони встановлюють контакти з споживачами, займаються рекламною діяльністю, збиранням замовлень, організацією транзитної поставки товарів зі складу підприємства чи його збутової філії.

Реалізація продукції через збутові підрозділи більш характерна для товарів промислового призначення, але іноді використовується і для споживчих товарів. Перевагою такого прямого каналу є те, що збутовий персонал підприємства займається реалізацією лише його виробів і чудово їх знає. Фахівці можуть забезпечити консультація і технічну допомогу.

2. Незалежні оптові посередники придбають товари у власність і згодом реалізують їх самостійно споживачу. Їхній прибуток – це різниця між ціною покупки і ціною продажу мінус власні витрати. Це – найбільш поширений спосіб посередницької діяльності.

Вибір каналу розподілу з використанням незалежних посередників доцільний у таких випадках:

– ринок розкиданий , а обсяг збуту в кожній географічній зоні недостатній для виправдання витрат по прямому каналі розподілу;

– виріб повинний збуватися споживачам багатьох галузей промисловості;

– споживачі віддають перевагу закупівлі виробів маленькими партіями, що незручні для складського і транзитного опрацювання;

– різниця між собівартістю виготовлення і продажною ціною занадто мала для утримання власної збутової організації, що займається прямим збутом.

Незалежні оптові посередники поділяються на дві групи:

– Оптовики з повним циклом обслуговування (дистриб'ютори, торговці оптом). Оптовики з повним циклом обслуговування надають широке коло послуг, а саме: формують товарний асортимент; зберігають товарні запаси; надають торговий кредит; забезпечують доставку продукції; допомагають виробникам у проведенні маркетингових досліджень, рекламній діяльності.
Торговці оптом розрізняються між собою широтою асортименту - вузькоспеціалізовані торговці працюють з однією асортиментною групою, оптовики змішаного асортименту працюють з кількома асортиментними групами.

Дистриб'ютори торгують цілком від свого імені, укладають угоди як з продавцями, так і з покупцями, мають склади, займаються сервісом продукції і виконують багато інших посередницьких функцій. Доволі часто виступають як генеральні посередники певного виробника.

– Оптовики з обмеженим циклом обслуговування – виконують значно менше функцій. Вони часто не мають складських приміщень, не займаються доставкою товарів, не надають кредит. Серед них виділяють таких:

а) Оптовики – комівояжери, які займаються здебільшого обмеженим асортиментом ходових товарів;

б) Оптовики-організатори, які працюють у сировинних галузях або з безтарними товарами. Складських приміщень вони не мають, а лише організують поставку замовленого товару від виробника до споживача.

3. Залежні оптові посередники не набувають права власності на товар, працюють за комісійну винагороду. Відповідно вони не приймають самостійних рішень щодо цін та інших умов продажу і діють у межах повноважень, наданих їм виробником згідно з укладеними угодами.

Цю численну групу складають агенти і брокери, збутові агенти комісіонери, аукціонери.

Брокери знаходять споживачів і виготовлювачів продукції для укладання угоди, вони добре поінформовані про стан ринку, умовах продажів, джерелах кредиту, установленні цін, потенційних споживачах і володіють мистецтвом вести переговори. Кредити вони не надають, але можуть забезпечити збереження і доставку продукції. Брокери також не набувають права власності на товар і не можуть завершити угоду без офіційного схвалення виготовлювача.

Агенти працюють з виробниками на більш довготривалих умовах, ніж брокери, бувають різних видів: агенти виробника, збутові агенти і агенти-комісіонери. 

Агенти виробника працюють з виробником за договором доручення і виконують збутові операції від імені і за рахунок довірителя, отримуючи за це відповідну винагороду. Вони можуть працювати на кількох виробників, можуть мати виняткове право на реалізацію товарів на певній території.

Збутові агенти за умовами договору відповідають за маркетинг усієї продукції виробника, переважно великого. Збутові агенти мають справу з невеличкими промисловими підприємствами і за умовами договору відповідають за маркетинг усієї їх продукції. По сутності вони перетворюються в маркетинговий підрозділ виробника і повноважні вести переговори по цінах і інших умовах реалізації. Контори збутових агентів звичайно розташовані у великих збутових центрах у безпосередній близькості від споживача. Складських приміщень вони не мають.

Комісіонери – це посередники, що мають склади для зберігання товарів, які вони продають за договором комісії від свого імені за рахунок комітента ( виробника). Комісіонери отримують товари на принципах консигнації. Консигнація – умова продажу товарів через консигнаційні склади посередників, коли право власності на товар, що надійшов на склад посередника, залишається за постачальника до моменту товару споживачеві.

Комісіонери одержують продукцію від виготовлювачів на принципах консигнації, що складає в дорученні однієї сторони (консигнанта) другій стороні (консигнатору) продати товари зі складу від свого імені, але на рахунок консигнанта, тобто власника продукції. Комісіонери мають у своєму розпорядженні контору, а також складські помешкання для приймання, збереження, опрацювання і продажу товарів. Вони іноді пропонують кредит, забезпечують збереження і доставку продукції, утримують торговий персонал. Можуть вести переговори про ціни, а також діяти в умовах аукціону. Вправі надавати різноманітного роду додаткові послуги: ринкову інформацію, допомогу у укладанні договорів із транспортниками, контроль за якістю товару й інше.

2. Форми підприємств роздрібної торгівлі
Роздрібна торгівля – сфера діяльності, пов'язана з продажем товарів та послуг кінцевим споживачам для особистого використання .

За останні роки роздрібна мережа сильно змінилася – розширився асортимент, збільшився розмір підприємств, насамперед розмір торгових площ. З'явився ряд нових підприємств роздрібної торгівлі, таких як споживчі ринки, торгові центри, супермаркети, торгові галереї. Інвестиції на одного зайнятого досягли рівня промисловості.

Форми організації роздрібної торгівлі можуть бути різноманітні. До роздрібних посередників відносяться :

– Магазини роздрібної торгівлі;

– Організації позамагазинної торгівлі.

Підприємства роздрібної торгівлі можна класифікувати по різноманітних ознаках:

1. По широті і насиченості товарного асортименту:

– спеціалізовані магазини – вузький асортимент значної насиченості. В даний час іде спеціалізація не тільки по товару, але і по потребі;
– універмаги – декілька асортиментних груп;
– універсами – велике підприємство самообслуговування з низьким рівнем витрат і великим обсягом продажів;
– магазин товарів повсякденного попиту – невеличкі магазини, у житлових районах , порівняно високі ціни;
– комбінований універсам, універсам широкого профілю, торговий комплекс: комбінований універсамам – продукти + ліки; універсамам широкого профілю – харчові, нехарчові продукти + послуги (пральня, хімчистка); торговий комплекс – універсамам, магазин знижених цін, роздрібний склад-магазин.
2. По ціновій політиці: – високий рівень цін; – середній рівень цін; – низький рівень цін; – магазини знижених цін.
3. По характеру торгового помешкання: – магазинна і не магазинна торгівля; торгівля поштою, телефони, каталоги, торгові автомати; служба замовлень із знижкою; торгівля у розніс.
4. За рівнем обслуговування:
– самообслуговування – немає продавців;
– вільний добір товарів – є продавець-консультант;
– обмежене обслуговування – кредит, доставка, обмін;
– повне обслуговування – усі можливі види послуг.
5. За формою власності:
– Незалежний роздрібний торговець – має власний магазин;

– Торговельна мережа – сітка магазинів (спільне володіння);

– Роздрібний франчайзінг (організації власників привілеїв);
– Орендований відділ

У останні роки з'явилася так звана "клубна" система розподілу товарів або торгівля без торгової мережі. Джерело інформації в такій системі – не реклама, а клієнти, що користувались послугою або товаром. Дуже ефективні. Елементи клубної системи присутні в маркетинговій політика багатьох фірм. 

3. Рішення в системі збутової логістики 
Важливе місце в системі збуту товару займають такі функції:

– Транспортування товару від виробника до споживача;

– Підтримання на підприємстві товарних запасів;

– Пакування, складування та зберігання товару;

– Оброблення замовлень та адміністративні витрати, пов'язані з усіма цими функціями.

У господарській практиці багатьох країн широко використовують нові методи і технології доставки та розподілу товарів, які одержали узагальнену назву “логістика”. Логістикою маркетингу називається система, яка забезпечує доставку товарів до місць продажу в точно визначений час і з максимально високим рівнем обслуговування покупців, включаючи транспортування і збереження.

Основний результат, що досягається в системі логістики – це рівень обслуговування споживача. Даний якісний показник залежить від багатьох чинників: швидкості виконання і доставки замовлення, якості що поставляється продукції, надання різноманітного роду послуг покупцям по установці, ремонту, постачанню запасних частин і т.і.

До основних проблем логістики, що формує якість обслуговування, відносяться такі:

– забезпечення різноманітної порціонності відвантаження товару на прохання покупця; 

– вибір раціонального виду транспорту, утримання оптимального рівня різноманітних видів транспорту;

– утримання оптимального рівня запасів;

– створення нормальних умов складування і збереження товарів, і т.п.

Структура системи логістики визначається часом постачання і витратами. У деяких галузях конкуренція настільки сильна, що незначне перевищення звичайного часу постачання веде до серйозних втрат у збуті. Підприємство намагається не перевищити цю критичну межу. Тому що одночасна оптимізація часу постачання і витрат неможлива, тому зусилля підприємства направлені частіше усього на досягнення мінімуму витрат при заданому часі постачання.

Як час постачання, так і витрати залежать при великому районі збуту від числа проміжних складів. У той час як постачання з ростом числа складів пришвидшується, витрати спочатку знижуються, потім починають зростати. З однієї сторони, із ростом числа проміжних складів скорочуються транспортні шляхи і транспортні витрати. З іншого боку, ростуть витрати на збереження і виробничі складські витрати, так називані системні витирати. Оптимізація числа складів може бути проведена лише одночасно з визначенням їхнього місця розташування і потужності. Теоретично ця проблема цілком розв'язувана, проте на практику її рішення потребує великих витрат часу. Тому задовольняються приблизними рішеннями, котрі можуть бути дуже ефективними. 
Один із найбільше відомих методів являє собою програму, що нарощує кількість складів доти, поки додавання ще одного не приведе до підвищення загальних витрат. Швидке постачання товару забезпечується у тому випадку, якщо підтримуються достатні товарні запаси. Планування товарних запасів включає розрахунок потреби, обсягу замовлень, терміна замовлення для багатьох тисяч найменувань товарів з урахуванням часу їхньої поставки, страхових резервів, надходження і вибуття.

При виборі транспортних засобів керуються витратами і швидкістю транспортування, а також відповідністю транспорту вимогам продукту. Ізольований розгляд транспортних витрат може призвести до помилкових рішень, тому що можуть виникнути компенсаційні ефекти, що істотно змінюють послідовність альтернатив. Наприклад, якщо використання повітряного транспорту дозволяє різко скоротити складські запаси або заощадити витрати на упаковування і страхування, те можливо рішення на користь цього виду транспорту замість більш вигідного залізничного і морського. Крім того, постійні витрати різноманітні для різних видів транспорту і залежність витрат на транспорт від обсягу постачання також різноманітна.

Тема 8. Основи маркетингової політики комунікації.
Питання для самостійної підготовки

1. Сутність комплексу маркетингових комунікацій
В умовах насиченого ринку недостатньо розробити новий якісний товар, встановити на нього оптимальну ціну і вибрати ефективні канали розподілу. Все більшої ваги в управлінні підприємством набуває така складова комплексу маркетингу, як методи просування товару, під якими розуміють сукупність маркетингових рішень. Система маркетингових комунікацій фірми спрямована на інформування, переконання, нагадування споживачам про її товар, підтримку його збуту, а також створення позитивного іміджу фірми.


Маркетингові комунікації варто розглядати як управління процесом просування товару на всіх етапах – перед продажем, у момент продажу, під час споживання, після споживання. Для найбільшої ефективності, комунікаційні програми необхідно розробляти спеціально для кожного сегменту, ринкової ніші і навіть окремих клієнтів. При цьому дуже важливий як прямий, так і зворотній зв’язок між фірмою і клієнтами. Таким чином, першим етапом комунікаційного процесу є аудит усіх потенційних можливостей взаємодії компанії і її продукту з клієнтами. Неважливо, що збирається купувати споживач, але, насамперед йому необхідно вивчити рекламні проспекти, порадитись з компетентними особами, послухати радіо або подивитися телевізор.


В соціальному аспекті на рівні організації комунікація виконує інформаційну, командну, інтеграційну та переконуючу роль. Усередині підприємства первинну роль відіграє ієрархічний розподіл повноважень між працівниками, який формує певні потреби у комунікаціях, спільність і двобічність намірів працівників, особливості правил комунікації. Слушною видається думка про те, що система ієрархічної комунікації, де раніше панував наказ, повинна змінюватися на систему демократичної комунікації, основою якої має бути переконання.


Слід зауважити, що демократична комунікація може існувати лише за умов існування демократичної системи суспільства. Завданням автора є відслідковування формування комунікацій на підприємстві як складової частини демократичної економічної системи суспільства.


Демократична економічна система ніколи не буває у стані рівноваги, оскільки постійно бере участь у динамічних процесах.


Політика та економіка досліджуються в даному випадку як процес керування і координації зусиль щодо досягнення певних цілей. Нормальне функціонування такої системи пов’язане із станом внутрішнього і зовнішнього до неї середовища, тобто вона постійно залежить від інформації, яка надходить із зовні, а також від власних субсистем про розвиток самої системи.


Відтак, якість економічних рішень, передбачення і випередження залежать від інформації, якою володіє економічна система. Остання може мати серйозні проблеми через недостовірність або недостатність інформаційних даних. Нову інформацію вона мусить порівнювати з раніше отриманою, що відображає її економічний досвід. На підставі отриманої інформації економічна система має можливість адекватно і оперативно реагувати на зміни, що відбуваються у зовнішньому та внутрішньому середовищах, а також прогнозувати власний розвиток у подальшому.


Виходячи з визначення сутності комунікації, її ролі можна зробити висновок, що в керуванні підприємством діє система комунікацій –  сукупність елементів, яка безпосередньо пов’язана з цілями, функціями і організаційною структурою підприємства, напрямами інформаційних потоків, технологією їх передачі, розробкою комунікаційних стратегій в управлінні. 


Такою системою буде слугувати маркетингова система комунікацій. За твердженням В.Бебика [“Політичний менеджмент і маркетинг”], процес передачі економічної інформації, яка циркулює від однієї частини економічної системи до іншої, між економічною, політичною і суспільною системами, а також між суспільними групами та індивідами, називається системою маркетингових комунікацій.


Таке твердження-характеристика маркетингових комунікацій розкриває їх глобальний зміст, але не дає характеристики робочого механізму досягнення мети. Воно є правильним для дослідження суспільства в цілому, але для конкретного підприємства як складової частини суспільства пропонуємо наступне твердження:


Система маркетингових комунікацій являє собою діяльність підприємства, спрямовану на інформування, переконання і нагадування споживачам про свої товари, стимулювання їхнього збуту і створення позитивного іміджу фірми.


Маркетингові комунікації є життєво необхідними джерелами існування економічної системи взагалі і підприємства конкретно.


Економічний аналіз повинен враховувати проблеми інформації та маркетингової комунікації з іншими проблемами, як це робиться в межах функціональної концепції дослідження економічної сфери суспільства.


Кожна економічна система розгортає власну мережу маркетингової комунікації відповідно до своїх можливостей. Ця мережа розвивається паралельно з економічними та політичними структурами. Але існує безпосередній зв’язок між рівнем економічного розвитку суспільства і рівнем розвитку структур маркетингової комунікації. Останній визначається як технічним рівнем передачі інформації, так і базовою ідеологією економічної системи.


Залежно від типів суспільства, маркетингові комунікації можуть працювати по-різному. Наприклад, у демократичному суспільстві вони характеризуються ліберальним стилем як у політиці, так і в економіці. Тести, повідомлення, як правило, розуміють усі пересічні громадяни.


В недемократичній економічній системі маркетингові комунікації характеризуються диктаторством, нав’язуванням громадянам певних думок та поглядів і мають диференційований характер залежно від адресата (жителі міст чи сіл, наукові працівники або урядовці). При авторитарному управлінні маркетингова інформація часто може підлягати цензурі.


З точки зору мобільності і оперативності роботи маркетингових комунікацій демократичне і недемократичне суспільство також відрізняються. Зауважимо, що нормальні ринкові відносини можуть скластися тільки при умові демократизації суспільства, тому у демократичному суспільстві газети, журнали, радіо-, телеканали працюють в автономному режимі і намагаються якомога швидше подати інформацію. Це обумовлено наявністю конкуренції, необхідністю виживання в умовах ринку.


У недемократичному суспільстві нерідко виникає ситуація затримання виходу певної інформації через цензуру або, взагалі, її приховування. Крім того, спостерігається узгодженість подачі певної інформації, її однобічність серед засобів масової інформації за вказівкою “зверху”. Нерідко певні факти вимагають освічення з різних боків, що у недемократичному суспільстві не вітається.

Етапи розробки ефективної програми маркетингової комунікації можна розподілити таким чином:

1. Визначення контактної аудиторії.

2. Визначення цілі комунікації.

3. Створення звернення.

4. Вибір каналів комунікації.

5. Визначення загального бюджету, виділеного для комунікації.

6. Ухвалення рішення про змішані засоби просування.

7. Оцінка результатів просування.

8. Управління здійсненням комплексних маркетингових комунікацій і координація цього процесу.

Роздивимося деякі з цих етапів.

Визначення цільової контактної аудиторії – це пошук того прошарку споживачів, на який буде спрямований комплекс комунікацій. Така аудиторія може бути подана окремими особами або групами. До неї можуть відноситися потенційні покупці продукції компанії, споживачі, ті, що приймають рішення, і впливають на його прийняття.

Основна частина аналізу аудиторії складається з оцінки стереотипних уявлень про компанію, її продукції і конкурентів. Інформація для цього збирається при проведенні маркетингових досліджень.

При формуванні системи маркетингових комунікацій необхідно визначити цілі комунікативної політики, які можна уявити таким чином:









Рис. 1. Цілі маркетингових комунікацій.


Для правильного формування цілей маркетингових комунікацій, необхідно чітко охарактеризувати стадії ухвалення рішення споживачем з приводу покупки товару (табл. 1.) і відповідно до цього визначити основні задачі служби маркетингу.

Таблиця 1.

Стадії ухвалення рішення споживачем з приводу покупки товару.

	Стадії ухвалення рішення споживачем
	Задачі служби маркетингу

	1. Поінформованість
	   Велика частина аудиторії не має належну поінформованість. Задача виробника (рекламодавця) створити цю поінформованість за допомогою простих звертань

	2. Знання
	   Аудиторія знає про вироблений товар. Задача маркетингу в розширенні уявлення про товар і компанію-виробника

	3. Симпатія
	   Якщо відношення аудиторії несприятливе, необхідно дізнатися причину його виникнення і усунути її. При сприятливому відношенні – підсилити це відчуття

	4. Перевага
	   Якщо аудиторія не віддає товару переваги, але він їй подобається, варто пропагувати його якість, цінність, ефективність і т.д.

	5. Лояльність
	   Уже перевага віддана товару, але покупка його ще не здійснилася. Задача маркетингу в переконанні цільового покупця в тому, що найкраще рішення в його житті – це покупка даного товару

	6. Покупка
	   Покупка ще не зроблена, але покупець готовий до цього. Він хоче купити, але трохи пізніше. Задача маркетолога запропонувати товар по більш низьких цінах, зробити розиграш або дозволити споживачу випробувати товар



Створення звернення може провадитися через:

1. Раціональний заклик, заснований на демонстрації якості продукції, її економічності, цінності або ефективності.

2. Емоційний заклик, заснований на правильному торгово-емоційному уявленні (ТЕП), спроможному викликати позитивні емоції у ставленні щодо поданого товару.

3. Моральний заклик, спрямований на купівельне почуття того, що правильно і що прийнято робити.

При формуванні системи маркетингових комунікацій підприємства прийнято вважати, що високоосвічені люди і/або інтелектуали є менш схильними до побічного впливу, проте цей факт не доведений остаточно. Люди, що приймають зовнішні заклики як керівництво до дії, які володіють слабковираженим власним світоглядом, невпевнені в собі, здаються більш схильними до переконання. Проте дослідження американських вчених показують визначений взаємозв’язок між впевненістю в собі і схильністю вселянню. Причому ті, що мають середній ступінь впевненості в собі, надаються найбільше схильними переконанням. У людей, котрих уже намагалися переконати, буде інша відповідна реакція, ніж у тих, кого переконувати не намагалися.

Ефективність маркетингових комунікаційних звернень залежить, у першу чергу, від джерел звертання, як-от від самих комунікаторів. Обравши опору на наявні в суспільстві типи комунікації, природним чином нам необхідно знайти опору на більш ефективні для даної аудиторії типи комунікаторів. Це пов’язано з прийнятою схемою комунікації, коли було виявлено, що на аудиторію не тільки і не стільки діють засоби масової інформації, як наступне обговорення їхніх новин разом із "“лідерами думок". У цьому ж змісті використовується термін “ключові комунікатори”.

Р.Орт пропонує розмежовувати “людей престижу” і “ключових комунікаторів”. І ті, і інші мають вплив на публіку, але “людям престижу” більш відповідає роль “воротарів”, що визначають, які новини потраплять до аудиторії. У той же час “ключові комунікатори” самі впливають на населення. Оскільки вони знаходяться з населенням у постійному контакті, їм краще відомі його бажання й інтереси. 
Є два типи “ключових комунікаторів” у маркетингу: які мають вплив в одній сфері і в багатьох сферах. Останні типажі найбільш характерні для традиційних видів суспільств. Список ключових маркетингових комунікаторів конкретизується вибором теми, про яку йде мова.
Загальні характеристики ключового маркетингового комунікатора можуть бути охарактеризовані у такий спосіб:

1. Відкритість мас-медіа й іншим джерелам інформації, можливість передачі їм новин з тим, щоб вони передавались далі групі споживачів з подальшою їхньою інтерпретацією.

2. Початківці процесу технологічних нововведень.

3. Займають центральне місце в суспільстві, більш чітко висловлюючи цінності своєї групи.

4. Є освіченими, енергійними і молодими.

Для пошуку ключових маркетингових комунікаторів пропонуються такі методи:

Соціометричний метод: членів групи опитують, до кого вони звернуться за порадою або інформацією.

Метод ключових комунікаторів: експериментатор опитує найбільше поінформованих членів групи, кого вони вважають ключовими маркетинговими комунікаторами.

Метод самовизначення: респондент відповідає на набір питань, що дозволяють визначити, чи є він ключовим маркетинговим комунікатором.

В цілому, для добору ключового маркетингового комунікатора не варто забувати про те, що самі переконливі джерела є ті, що найбільш достовірні. Достовірність джерела підтверджується професіоналізмом, що сформувався ім’ям і позитивною репутацією. 
В основі надійності джерела лежать такі чинники: компетентність, достовірність і чинник симпатії. 
Компетентність – це ті спеціальні знання, якими володіє відправник, щоб мотивувати свою заяву. Висококомпетентними у своїй сфері є лікарі, професори і вчені.
Достовірність відбиває, наскільки джерело об’єктивне і чесне. Більше довіряють друзям, а не випадковим людям або торговим представникам.
Чинник симпатії описує принадність джерела для аудиторії. Більш привабливим джерело роблять такі якості, як щирість, почуття гумору і природність. 
Вважається, що якщо в людини сформоване позитивне чи негативне ставлення одночасно до звернення або джерела, то це стан відповідності. Принцип відповідності говорить, що відправники можуть використовувати свій позитивний імідж для того, щоб послабити негативний вплив марки, проте протягом цього процесу вони можуть втратити частину довіри аудиторії.

Маркетингова або будь-яка інша інформація може передаватися трьома основними способами комунікації: завдяки засобам масової інформації, через організації та неформальні контакти. У першому випадку мова йде про друковані (газети, журнали, книжки, плакати, буклети, листівки) або електронні (телебачення, радіо, комп’ютер та інші) засоби масової інформації. У другому випадку маються на увазі комунікативні можливості суспільних організацій, підприємств різної форми власності, окремих громадян, тощо. Останні використовуються як двобічні ланцюги обміну між керівництвом підприємств, урядом та громадянами-споживачами.

Процес комунікації шляхом неформальних контактів характеризується двома ступенями передачі інформації. Аудиторія сприймає інформацію не безпосередньо від джерела інформації, а від лідерів громадської думки, а друга вже йде від них. Таким чином, останні виступають по суті ретрансляторами (їм, доречи, довіряють більше, ніж мас-медіа, оскільки знають безпосередньо).

Вибір каналів маркетингових комунікацій відбувається з особистих і неособистих каналів комунікації.

Особисті канали маркетингових комунікацій – це звернення двох або більше людей з метою ознайомлення, обслуговування і/або просування продукту (ідеї).

До каналів особистої маркетингової комунікації відносять адвокат-канали, експертні канали, суспільні канали.

Адвокат-канали складаються з торгових представників компанії, що зв’язується з представниками цільової аудиторії.

Експертні канали складаються з незалежних експертів, що роблять заяви для представників цільової аудиторії.

Суспільні канали – це сусіди, родичі і колеги, що розмовляють із представниками цільової аудиторії. До таких каналів ставляться з найбільшою довірою.

Неособисті канали маркетингових комунікацій передають звернення без особистої участі. Вони містять у собі засоби масової інформації, інтер’єри і заходи стимулювання збуту.
Неособисті маркетингові комунікації, як правило, конструюються за соціальним принципом. Вони вважають, що товариство складається з кланів– невеличких соціальних груп, члени яких взаємодіють один з одним більш, ніж з іншими. Це ізолює клан від проникнення нових ідей. Задачею маркетолога є створення більшої відкритості в кланах. Вона досягається за допомогою людей, що слугують сполучними ланками і мостами. Сполучна ланка – це людина, що з’єднує два або більше клани, не належачи до жодного з них. Міст – це людина, що належить одному клану і пов’язана з представниками іншого.


Таким чином, підводячи рису під вже сказаним, можна мовити, що вищезазначене вимагає від керівників підприємств значно більшої інтелектуальності, що, в свою чергу, передбачає розробку та планування витрат на рекламу, “паблік рілейшнз”, використання засобів комунікаційної технології, заходів щодо вдосконалення корпоративної культури підприємства, інших напрямів, які ґрунтуються на теорії комунікацій. Тобто можна сказати, що система маркетингових комунікацій вбудована у систему управління підприємством (під системою управління ми розуміємо об’єкт і суб’єкт управління, які об’єднані прямими та зворотними зв’язками для виконання функцій і досягнення визначених цілей).

Тема 9. Маркетингові комунікаційні інструменти.
Питання для самостійної підготовки
1. Вибір комплексу просування товарів
Маркетингові менеджери повинні вибрати комплекс засобів просування – рекламу, стимулювання збуту, зв’язки з громадськістю, персональний продаж і виділити ресурси для кожного з них.

Існує певна послідовність вибору комплексу просування. Насамперед формуються цілі, які планує досягти підприємство на цільовому ринку. Цілі формуються, виходячи з того, що здатне найкраще вплинути на споживача і спонукати його до покупки. Цілями може бути забезпечення інформованості про товар, спонукання до покупки, позитивне відношення і таке інше.

Головні цілі маркетингових комунікацій: формування попиту; стимулювання збуту .

Підпорядковані цілі: інформування споживачів про підприємство та його товари; формування позитивного іміджу підприємства; мотивація споживачів; формування і актуалізація потреб споживачів; стимулювання акту купівлі; формування відданості товарній марці; нагадування про підприємство та її товар тощо.

Після формування цілей менеджери повинні оцінити фактори, які визначають порівняльну значущість реклами, стимулювання збуту, паблік рілейшнз, персональних продажів. Найбільш важливими є три фактори – тип покупця, тип товару, стадія життєвого циклу товару.

Тип покупця. В залежності , від того, хто є цільовою аудиторією, ми будемо використовувати різну структуру комплексу просування. Так, персональний продаж є важливим для споживачів-організацій, реклама в засобах масової інформації доцільна для широкого кола споживачів, роздрібні та оптові торговці вимагають особливого підходу відносно комунікації.

Тип товару. Характеристики товару допомагають визначити, який елемент комплексу просування буде домінуючим. Для кожного виду товару – упакованим продуктам харчування, товарам довгострокового користування, послугам існує порівняльна значущість чотирьох елементів комплексу просування. Так, стимулювання збуту особливо важливо для товарів масового попиту, реклама – для товарів довгострокового користування, персональний продаж має значення для послуг тощо.

Етап життєвого циклу. Комплекс просування змінюється впродовж життєвого циклу товару. Кожний етап має свої комунікаційні цілі, в залежності від яких використовується той чи інший елемент комплексу. 

Оцінивши найбільш значущі фактори, менеджери розроблюють стратегію просування товару на ринок, яка б найкраще відповідала комунікаційним цілям підприємства. Структура комплексу просування значною мірою залежить від того, яку з двох стратегій вибере менеджер – стратегію проштовхування чи стратегію притягування.

Стратегія проштовхування товару передбачає інтенсивне стимулювання сфери торгівлі для просування товару по каналу збуту. Виробник активно нав’язує товар оптовикам. Ті, в свою чергу, активно працюють з роздрібною торгівлею, останні активно стимулюють продаж товару споживачам.

Стратегія притягування споживачів до товару передбачає значні витрати на рекламу і стимулювання споживачів для формування у них попиту на товар. У разі успіху споживачі почнуть запитувати товар у магазині, роздрібні торговці – в оптовиків, а ті, в свою чергу, – у виробників.

Наступним рішенням менеджерів є визначення бюджету на просування товарів. Зазвичай при визначенні бюджету використовують дві групи методів: неаналітичні і аналітичні.

Перша група – неаналітичні – засновані на досвіді або на спрощених прийомах і правилах прийняття рішень:

– метод орієнтації на збут – один з найбільше поширених методів. При цьому розмір бюджету визначається у відсотках або до збуту минулого року, або до очікуваного збуту майбутнього періоду, або до середнього збуту за декілька років.

– метод, заснований на залишковому принципі – тобто бюджет визначається як різниця між загальним бюджетом маркетингу й усіма іншими витратами на маркетинг

– метод паритету з конкурентами означає, що фірма використовує в якості масштабу для визначення бюджету відповідні витрати конкурентів. Основна хиба методу – відсутність достатньої інформації про діяльність конкурентів. Практика показує, що більший і довгостроковіший успіх на ринку мають підприємства, у яких частка рекламних витрат із загальному збуті істотно вище, чим частка ринку.

– метод визначення рекламних витрат виходячи з розрахунку на одиницю виробленої продукції, тобто визначається множенням запланованого збуту в штуках на штучні рекламні витрати. Метод застосовується на підприємствах з однорідною структурою продукції і стабільного збуту.

Друга група – аналітичні методи – базуються на пошуку функціональної залежності між рекламним бюджетом і ступенем досягнення рекламних цілей.

– модель Вайнберга – метод досліджує за допомогою регресійного аналізу залежність зміни частки ринку підприємства від співвідношення частки витрат на рекламу в збуті підприємства до відповідного показника конкурента.

– метод цілей і задач являє собою підхід, при якому спочатку специфікуються цілі, потім описуються заходи, необхідні для їхнього досягнення. Рекламний бюджет визначається як сума витрат на всі заходи.

Визначивши загальну суму витрат на комплекс просування, підприємство розподіляє кошти між різними елементами комплексу просування. Обсяг коштів, що виділяються на рекламу, стимулювання збуту, паблік рілейшнз, персональні продажі буде залежати від значущості кожного елемента з врахуванням вже розглянутих факторів – типу продукту, типу покупця, етапу життєвого циклу товару. Загалом кошти розподіляються на користь найбільш результативних елементів комплексу просування в залежності від цілей підприємства.

І нарешті, на заключному етапі вибору комплексу просування необхідна його оцінка. Вона передбачає відповідь на кілька питань.

По-перше, необхідно визначити, чи були цілі просування представлені у вигляді дієвого маркетингового послання? 

По-друге, треба встановити, чи правильно була визначена цільова група споживачів.

По-третє, чи правильно зроблений вибір комплексу просування для впливу на цільову групу споживачів. 

По четверте, якою мірою вплив кожного елементу комплексу просування впливає на покупки? 

Ідеальною оцінкою ефективності кожного елемента комплексу було б визначення обсягів продажу, обумовленого кожним додатковим доларом, який витрачено на рекламу, стимулювання продажів, паблік рілейшнз, персональні продажі. Враховуючі труднощі визначення обсягів продаж, одержані від кожного елементу комплексу просування, менеджери роблять спроби оцінити результативність кожного елемента іншими способами – оцінюючи ефективність забезпечення інформованості про марку товару, повідомлень про достоїнства товару, спонукають спробувати товар або зробити повторну покупку.

2. Характеристика основник елементів комплексу 
Реклама.
Реклама – це спеціальна форма комунікації, спрямована на спонукування людей до певного поводження , що відповідає цілям збуту. Реклама – це психологічний вплив на споживача. Це найпопулярніша і найбільш використовувана складова комунікаційного комплексу. Реклама – це платне, спрямоване, неособове звертання, здійснюване через ЗМІ і інші види зв'язку, і яке агітує на користь 
будь-якого товару, марки, фірми.

Види реклами:

· інформуюча – інформує про товар;
– переконуюча – переконує купити саме цей товар;
– нагадувальна – нагадує про існування товару на ринку;
– підкріплювальна – переконуюча в слушності вже зробленого вибору;
– позиціонуюча – виділяє марку товару на ринку із сильною конкуренцією;
– стимулююча – швидко змінює поведінку споживача;
– порівняльна;
– прихована;
– впливаюча на підсвідомість.
Функції реклами – реклама використовується: для формування довгострокового образа фірми; для довгострокового виділення конкретного марочного товару; для поширення інформації про товар, послузі , події; для відстоювання конкретної ідеї.

Рекламнй бюджет визначається одним з вказаних вище методів. Видатки на рекламу суттєво коливаються в залежності від специфіки рекламованого товару. Найбільше витрачають на рекламу виробники таких товарів як фармацевтичні, косметичні, продукти харчування, миючі засоби, автомобілі , алкогольні та тютюнові напої.

Важливим рішенням при рекламуванні товару є вибір засобів поширення інформації. Важливо вибрати такий засіб розповсюдження інформації, що максимально збільшить число рекламних контактів із потенційними покупцями, знижуючи до мінімуму витрати на один рекламний контакт. Щоб раціонально вибрати канал поширення рекламних послань, проводиться спеціальна робота, аналізуються канали масової інформації по таких критеріях:

– охоплення – до якого можливого числа адресатів вдасться донести послання при звичайних середніх умовах;
– доступність – чи зможе фірма скористатися даними каналами в будь-який потрібний момент, а якщо ні, то наскільки виниклі обмеження знизять ефективність реклами;
– вартість – загальні витрати на одну публікацію (передачу) даного рекламного послання, знижки на багатократність, вартість одного рекламного контакту з урахуванням тиражу (числа глядачів, слухачів);

– керованість – чи одержить рекламодавець можливість передавати по цьому каналу повідомлення саме тій цільовій групі впливу, що необхідно;
– авторитетність – наскільки даний канал користується повагою й авторитетом із боку наявних і потенційних покупців);

– сервісність – треба чи подавати рекламне послання в абсолютно готовому вигляді.

Реклама може розповсюджуватись через такі канали: Реклама у пресі, Реклама на телебаченні, Реклама на радіо, Пряма поштова реклама, Зовнішня реклама, Реклама на місці продажу, Сувенірна реклама, Реклама в Інтернеті.

В залежності від каналу розповсюдження готується рекламне звернення (послання, об’ява).

Рекламне звертання складається з центральної планової теми, заголовка, рекламного гасла, і т.д. Розглядається в двох аспектах – інформаційному і підсвідомому. Перший – відкритий текст, другий – зображення, сховані символи

Найбільш відома концепція ступеневого впливу рекламикації – у 1898 р. Левис сформулював модель AIDA: attention – увага; interest – інтерес; desire – бажання; action – дія

Стимулювання збуту. Існує більш 50 років у США.
Стимулювання збуту – це короткочасні спонукальні заходи для заохочення покупки або продажі товару, що ставлять своєю метою термінову зміну поведінки споживача. Це сукупність прийомів, застосовуваних протягом усього ЖЦТ товару у відношенні трьох учасників ринку – споживача, посередника, торгового персоналу.

Навіть обмежене дуже суворими законодавчими рамками (Франція є найбільше жорсткої в цьому плані країною) стимулювання збуту при зіставленні з рекламою має безсумнівне переваги: воно дозволяє швидко впливати на попит.

Пошук найбільше ефективних заходів щодо стимулювання збуту ініціює постійний пошук нових ідей, різноманітний вплив на споживача, урахування еволюції ринку і зміну менталітету – усе це для того, щоб змусити купувати, використовуючи при цьому нові і ефективні засоби впливу. Ідеї повинні бути практично реалізованими, ефективними і сумісними із загальною ситуацією на ринку, із тим, щоб стати гарантом успіху на короткостроковий і довгостроковий період, вони повинні також відповідати специфіці товару і використовуваним іншим елементам комплексу просування.

Стимулювання збуту в більшій мірі забезпечує гармонічне просування товару на ринок у порівнянні з усіма іншими елементами комунікаційного комплексу.

Відмінності стимулювання збуту від реклами. 
Реклама розрахована на тривалу перспективу і розуміє три обов'язкові стадії –  інформування / переконання / прийняття рішень і характеризується повільним впливом у тому, що стосується спонукання до покупки. В ідеалі, споживач, запам'ятавши рекламу, буде кидатися на пошуки товару.

Стимулювання має на меті негайну зміну поведінки споживача. Товар відразу знаходить у його очах ореол вирішальної переваги, що перетворює потенційного клієнта в споживача. Стимулювання спонукає покупця до вчинення негайної покупки і установлює взаємний активний зв'язок між товаром і споживачем. Якщо стимулювання відповідає чеканням останнього й узгоджується зі специфікою товару, то воно знаходить сприятливе відношення з боку покупця.

Цілі стимулювання: збільшити число покупців; збільшити кількість товару, купленого тим самим покупцем; перетворити інертного і байдужного до товару продавця у високо мотивованого; підвищити зацікавленість посередника в активному збуті товару.
Будь-яка операція по стимулюванню повинна відповідати поточному етапу в ЖЦ товару й у залежності від специфіки етапу відповідати ревним цілям:

1. Етап появи на ринку. Збуту перешкоджає таке: торговий персонал не може відразу стати прихильником нового товару; торгівля неохоче йде на ризик, пов'язаний із новим товаром; споживач виявляє стриманість при покупці.
Росту продажів при цьому сприяє застосування таких прийомів як установлення спеціальних пробних цін, пропозиція зразків, оплата в кредит, надання додаткової кількості товару і т.д.

2. Етап росту. Стимулювання має стратегічний характер, перевага частіше віддається рекламі, стимулювання застосовується вибірково.

3. Етап зрілості. Товар добре відомий, має вірну клієнтуру. Ефективність реклами на цьому етапі знижується, широко застосовується стимулювання.

4. Етап спаду. На цьому етапі стимулювання припиняється для того, щоб не перешкоджати виводжу товару з обороту. Іноді для прискорення цього процесу активно застосовується стимулювання.

Три правила стимулювання:

1. Стимулювання ефективно тільки в тому випадку, якщо його застосування ув'язане з визначеним періодом у житті товару й узгоджується з чітко визначеними цілями товарної політики (стимулювання не панацея, не може забезпечити новизну товару, при загрозливому положенні товару стимулювання може прискорити падіння попиту на товар).

2. Більш ефективним є нетривале стимулювання продаж. Короткочасність заходу спонукає споживача швидко скористатися скороминущою вигодою.

3. Заходи для стимулювання збуту повинні бути тісно ув'язані між собою: стимулювання необхідно максимально наблизити до товару, тобто зробити його складовою частиною або самим товаром, або його близького оточення.

Види стимулювання:
1. Цінове стимулювання – переваги: даний прийом дозволяє точно оцінити вартість операції, швидко організувати її, максимально скоротити терміни проведення. Може застосовуватися без попередньої підготовки. Недоліки: покупці більше уваги звертають на знижку, ніж на товар, регулярно купують товари по знижених цінах, кидаються від однієї марки до іншої.

Цінове стимулювання можна розділити на три групи:

А). Пряме зниження цін: з ініціативи торгової мережі; з ініціативи виробника; спеціальні ціни при дрібнооптовому продажі; сполучений продаж ( товари, що взаємодоповнюють один одного); залік зношеного товару при покупці нового; додаткова кількість товару безплатно.
Б). Поширення купонів, що дають право на покупку зі знижкою: поштове розсилання; через пресу; через упаковку товару; In store – у магазині.
В). Зниження цін із відстрочкою одержання знижки: просте відшкодування з відстрочкою (після покупки); money – refund ofter, Cash – refund (декілька доказів покупки – більш значне відшкодування); сумісне відшкодування з відстрочкою (об'єднання декількох товарів); облікові купони – cross-conponning (покупка двох різних товарів, що не продаються в одній торговій точці); зниження цін, сполучене із суспільно корисним заходом.

2. Стимулювання натурою або пропозиція споживачу додаткової кількості товару без прямого ув'язування з ціною:
А) Премії – або укладена в самому товарі, або в упаковці товару: вибір подарунка на додаток до купленого товару, упаковка, придатна для подальшого вжитку, товар по низькій ціні при покупці іншого товару;
Б) Зразки: безкоштовне випробування протягом декількох днів, розповсюдження "у кожні двері", у місці продажі, поштою, через пресу.
3.Активна пропозиція: конкурси, лотереї і ігри.
Прийоми стимулювання збутовиків:

– премії до зарплати або при виконанні річних показників;
– премія за досягнення особливих показників, перевиконання показників;
– знижки за кількість;
– відшкодування за рекламу;
– картка постійного клієнта;
– присудження балів, визначену кількість яких можна обміняти на коштовні подарунки;
– туристичні поїздки, конкурси, лотереї і т.д.

– подарунки , роздача зразків і т.д.

"Паблік рилейшнз" (public relations).
Є свідчення, що вже в Древньої Греції і Римі приділялося достатньо уваги впливу на суспільну думку. У римлян був девіз "Vox populi – vox dei" – "Глас народу - глас божий".

Вперше термін PR був ужитий американським президентом Томасом Джефферсоном у 1807 р. в обертанні до Конгресу. Активно ця діяльність стала розвиватися на початку XX сторіччя.

PR – це плановані, довгострокові зусилля, спрямовані на створення і підтримку доброзичливих відношень і порозуміння між організацією і її громадськістю. PR – це мистецтво і наука аналізу тенденцій, пророкування їхніх наслідків, видача рекомендацій керівництву організації й здійснення програм дій в інтересах і організації, і громадськості.

Функції PR:

– забезпечують керівництво організації інформацією про громадську думку і допомагають у виробітку відповідних заходів;

– забезпечують діяльність керівництва в інтересах громадськості;

– підтримують керівництво в стані готовності до різноманітних змін шляхом завчасного передбачення тенденцій;
– використовують дослідження і відкрите спілкування в якості основних засобів діяльності.

Поліпшення каналів спілкування, розробка нових засобів створення двостороннього потоку інформації і розуміння – головна задача будь-якої програми PR. Будь-які заходи PR складаються з чотирьох пов'язаних між собою частин:
1) аналіз, дослідження і постановка задачі;
2) розробка програми і кошториси заходів;
3) спілкування і здійснення програми;
4) дослідження результатів, оцінка і можливі доробки або система RACE: Research – дослідження; Action – дії; Communication – спілкування; Evaluation – оцінка.
Успіх програми PR залежить від того, наскільки підприємство зможе привести свою сукупність заходів до єдиної інтегрованої концепції по налагодженню двостороннього спілкування.

Методи PR:
1. Відношення з засобами масової інформації – фірма надає доставляє матеріали про свою діяльності й вживає заходи для випуску коментарів і інформаційних повідомлень:

– надання матеріалів для преси, по яких потім пишуть статті, нариси, репортажі;
– відповіді на запити преси і надання комплексних інформаційних послуг;

– відслідковування повідомлень у пресі, на радіо, телебаченні, оцінка результатів, уживання заходів до виправлення помилок, виступи з відповідними спростуваннями;
– розміщення статей, написаних кимось із керівництва;
– підготовка і розсилання інформаційних повідомлень або press-relis;

– організація прес-конференцій, прийоми для преси, презентації;
– візити до об'єктів, дні відкритих дверей, екскурсії.
2. Друкарська продукція – бланки, візитки , рахунки, шрифти, папір , проспекти, плакати, листи, телеграми.
3. Кино- і фотозасоби – ілюстрації статей, звітів, репортажі, брошур, зйомки під час заходів, створення фільмів.

4. Усне мовлення – привселюдні виступи, на засіданнях, конференціях, офіційних зустрічах, радіо, телебаченні

Особливе значення PR має в кризових ситуаціях. Цей вид PR називають "екстремальні" PR.

З погляду PR існують два типи криз:

1)Відоме невідоме – ті види діяльності, що мають свої специфічні і відомі форми ймовірної небезпеки. тобто відомо, що криза може відбутися, але невідомо, коли (морські, авіа перевезення, хімічна промисловість і т.д.)

2) Невідоме невідоме – катастрофи й аварії, що ніхто не може передбачити (фармацевтика і т.д.)

Екстремальні PR включають:

1. Список можливих аварій і оцінку можливостей компанії впоратися з катастрофою.
2. Розроблена система заходів, що включає:
а)узгоджену політику фірми по оволодінню екстремальної ситуацією;
б)перевірені засоби зв'язку й устаткування;
в)групу відповідальних співробітників для прийняття негайних заходів у випадку серйозних ситуацій, що будуть виступати від імені компанії на прес-конференціях. по телефону , на TV і т.д.

Персональний продаж.

Персональні продажі – це усне представлення товару в ході бесіди з одним або декількома покупцями з метою здійснення продажу. Це спеціально організовані особисті контакти продавця і покупця в зв'язку зі збутом товарів і послуг.

З одного боку, цей вид комунікації з введенням самообслуговування загубив своє значення, з іншого, призвів до того, що з зменшенням кількості контактів роль окремого контакту значно виросла. Персональні продажі згодом можуть мати ще більше значення. Активно застосовується в торгівлі дорогими товарами, оскільки витрати, пов'язані з цим видом комунікації дуже високі.

Прикладено багато зусиль для визначення спроможності до продажу, як конгломерату різноманітних характеристик продавця. Одна з таких характеристик – оцінка персонального продажу в залежності від поводження продавця під час розмови з покупцем.

Є декілька відправних пунктів:

1. Процес продажу – це послідовність стимулів і реакцій. Якщо продавець знайде правильний стимул, наприклад, уявить вигоду, пов'язану з придбанням товару, то продаж відбудеться сама собою.

2. Продавець діє тим переконливіше, чим краще йому вдасться підтримати покупця під час ухвалення рішення.

3. Ціль продавця – створення позитивного відношення до товару і зменшення сприйманого ризику.

4. Укладання угоди тим вірогідніше, чим більше потенційний покупець і продавець схожі з погляду їхньої особистості; чим сильніше збігаються думки обох сторін, чим більше реальне поводження продавця відповідає чеканням клієнта.

Дослідження показали, що на стадіях формування споживацьких переваг, і безпосереднього вчинення покупки – персональний продаж найбільше ефективний, тому що припускає живе і взаємне спілкування, при правильному поводженні продавця змушує покупця почувати себе зобов'язаним.

Важливим фактором успіху є імідж магазина, тобто магазин розглядається не стільки з функціональної точки зору, скільки з ринково-психологічної. Імідж магазина складається з двох компонентів: імідж даної форми торгового підприємства; сприймаєма споживачами конкретна  специфіка конкретного магазина.
При дослідженні іміджу підприємства торгівлі був ідентифікований ряд найважливіших атрибутів:

1. Зручність розташування: близькість розташування, наявність стоянки.
2. Устрій магазина: архітектура, зручність покупки, устаткування.
3.Атмосфера магазина.
4.Послуги служби клієнтів: замовлення товару, доставка, повернення, кредит.
Індивідуальні переваги для визначеного підприємства залежать від ступеня відповідності між іміджем магазину і власним іміджем споживача. Крім того, споживачі приписують окремим магазинам певні прошарки клієнтів і порівнюють їхній імідж із своїм власним. Важливо також співвідношення іміджу товару й іміджу магазина.

Типові задачі торгового персоналу:

– власне продаж, включаючи виявлення потенційних клієнтів, вивчення їхніх потреб, обговорення умов продажу і укладання угоди;
– надання послуг клієнтам, включаючи поміч по використанню товару, післяпродажне обслуговування;
– збір інформації для фірми щодо зміни потреб, активності конкурентів, адаптованості товарів.
Тема 10. Стратегічний маркетинг.
Питання для самостійної підготовки

1. Маркетинговий аудит

Стратегічний аналіз і аудит охоплює збір найважливішої інформації про діяльність компанії. Ця інформація включає відомості, використовувані при розробці конкретних цілей, і стратегії бізнесу. Аудит складається з двох основних частин: внутрішнього і зовнішнього аудиту. 
Зовнішній аудит, або аудит маркетингового середовища, досліджує макросередовище і середовище завдань компанії. Внутрішній аудит досліджує всі аспекти діяльності компанії. Він включає всі основні операції, які здійснюються в процесі руху товарів і послуг через організації: матеріально-технічне постачання, виробництво, відправка продукції, продаж, маркетинг і післяпродажне обслуговування. Додатково до перерахованих процесів, аудит розповсюджується на так звану підтримуючу діяльність компанії, від якої залежить основна діяльність компанії: висновок контрактів по закупівлях, розвиток технологій, управління персоналом і інфраструктура організації.

SWOT-аналіз – найпотужніший методологічний інструмент, що дозволяє здійснити повний аудит маркетинговою і іншої діяльності компанії. Він дозволяє виявити сильні і слабкі сторони організації, можливості і загрози (strength, weaknesses, opportunities and threats) при проведенні стратегічного аудиту. Після проведення аудиту накопичується велика кількість інформації різного ступеня важливості і надійності. SWOT-аналіз очищає дану інформацію і виділяє найбільш важливі результати внутрішнього і зовнішнього аудиту. Невелика кількість опорних пунктів дозволяє компанії зосередити на них свою увагу. 

При складанні розділу «можливості і загрози» менеджер з маркетингу повинен визначити основні погрози і можливості, які чекають компанію в майбутньому. Призначення цього розділу – спробувати заздалегідь передбачити події, які можуть зробити вплив на діяльність компанії. Менеджерові слід перерахувати всі погрози і можливості, які він тільки здатний уявити. При розгляді джерел можливостей і погроз слід врахувати всі чинники макросередовища компанії:

–політико-правове середовище; 

– демографічне середовище; 

– економічне середовище; 

– соціально-культурне середовище; 

– технологічне і природне середовище.

Можливості виникають, коли тенденції зміни середовища сприяють використанню сильних сторін організації. Менеджерам фірми слід оцінити кожну можливість на предмет її потенційної привабливості і вірогідності досягнення успіху.

Сильні і слабкі сторони в SWOT-аналізі зовсім не припускають перерахування всіх особливостей компанії, а лише тих, що відносяться до ключових чинників успіху. Дуже довгий список приводить до неясності і розпливчатості і відводить від того, що є дійсно важливим.

Сформулювавши місію компанії варті переднього завдання, керівництво повинне спланувати свій бізнес-портфель – набір видів діяльності і товарів, якими займатиметься компанія. Хорошим вважається той бізнес-портфель, який оптимальним чином пристосовує сильні і слабкі сторони компанії до можливостей середовища. Компанії слід, по-перше, проаналізувати бізнес-портфель, що є у неї, і вирішити, на які напрями діяльності направити більше або менше інвестицій (або не направляти зовсім), і, по-друге, розробити стратегію зростання для включення в портфель нових товарів або напрямів діяльності. 

Аналіз бізнес-портфеля компанії повинен допомогти менеджерам оцінити поле діяльності компанії. Компанія повинна прагнути вкладати засоби в більш прибуткові області своєї діяльності і скорочувати збиткові. Першим кроком керівної ланки при аналізі бізнес-портфеля є виявлення ключових напрямів діяльності, що визначають місію компанії. Їх можна назвати стратегічними елементами бізнесу. 
Стратегічний елемент бізнесу (СЕБ) – це напрям діяльності компанії, що має власні місії і завдання, діяльність якого можна планувати незалежно від інших напрямів. СЕБ може бути підрозділом компанії, товарною групою або навіть окремим товаром або торговою маркою. На наступному етапі аналізу бізнес-портфеля керівництво повинне оцінити привабливість різних СЕБ і вирішити, якої підтримки заслуговує кожне з них. У деяких компаніях це відбувається неформально в процесі роботи. Керівництво вивчає сукупність напрямів діяльності і товарів компанії і, керуючись здоровим глуздом, вирішує, скільки кожен СЕБ повинен приносити і отримувати. Інші компанії використовують формальні методи для планування портфеля.

Маркетинговий аудит – це систематичне всебічне вивчення діяльності, середовища, цілей і стратегій компанії для виявлення проблем і можливостей компанії. Управляти маркетинговими функціями достатньо складно, навіть якщо маркетологові доводиться мати справу тільки з контрольованими змінними маркетингового комплексу.

Питання маркетингового аудиту:
– Демографічний аспект – Які основні демографічні тенденції представляють можливості і погрози для компанії?


– Економічний аспект – Який вплив на компанію матимуть тенденції зміни доходів, цін, заощаджень і умов кредиту?


– Екологічний аспект – Які прогнози зміни вартості і доступності природних ресурсів і енергії? Чи відповідально підходить компанія до охорони навколишнього середовища?


– Технологічний аспект – Які відбуваються технологічні зміни? Яке положення в компанії в науково-технічній сфері?


– Політичний аспект – Як закони, що діють і передбачувані, можуть вплинути на стратегію компанії?


– Культурний аспект – Яке відношення населення до діяльності і товарів компанії? Які зміни в образі життя споживачів можуть мати вплив?
Область завдань:
– Ринки  – Як змінюватися розміри ринку, темпи його зростання, географічний розподіл і прибуток? Які основні сегменти ринку?


– Споживачі – Як покупці оцінюють якість товару, обслуговування і ціни, пропоновані компанією? Як вони ухвалюють рішення про покупку?
– Конкуренти – Хто основні конкуренти? Які їх стратегії частки ринку, сильні і слабкі сторони?

– Канали збуту – Які основні канали збуту використовує компанія для доставки своїх товарів покупцям? Наскільки ефективно вони працюють?
– Постачальники 
– Які тенденції роблять вплив на постачальників? Які перспективи доступності ключових ресурсів для виробництва? 


–.Контактні аудиторії – Які контактні аудиторії викликають проблеми або представляють можливості? Як слід поводитися компанії відносно цих груп?


Аудит маркетингової стратегії:
– Мета компанії – Чи чітко визначена мета і чи орієнтована вона на ринок?


– Задачі маркетингу – Чи сформульовані чіткі завдання компанії, які обумовлюють планування і реалізацію маркетингу? Чи відповідають ці завдання можливостям і ресурсам компанії?


– Маркетингова стратегія – Чи є у компанії ретельно розроблена маркетингова стратегія для досягнення поставлених цілей?


– Бюджет – Чи є у компанії достатні бюджетні ресурси для сегментів ринку, товарів, територій і елементів маркетингового комплексу?


Аудит організації маркетингу
:
– Формальна структура
– Чи володіє керівник служби маркетингу достатнім авторитетом, щоб впливати на дії компанії, пов'язані із задоволенням покупців? Чи оптимальна структура маркетингової діяльності з погляду функцій, товарів, ринків і територій?


– Функціональна ефективність – Чи володіє керівник служби маркетингу достатнім авторитетом, щоб впливати на дії компанії, пов'язані із задоволенням покупців? Чи оптимальна структура маркетингової діяльності з погляду функцій, товарів, ринків і територій?


– Узгодженість – Чи добре взаємодіють співробітники служби маркетингу з виробничим і науково-дослідним відділами, відділами постачання, кадрів і іншими підрозділами?


Аудит системи маркетингу:
– Маркетингова інформаційна система – Чи забезпечує маркетингова інформаційна система точну і своєчасну інформацію про розвиток ринку? Чи ефективно використовують маркетингові дослідження фахівці приймаючі рішення в компанії?


– Система маркетингового планування – Чи розробляються в компанії річні, довгострокові і стратегічні плани? Чи ефективно вони реалізуються?
– Система контролю маркетингу – Чи виконуються завдання, поставлені річним планом? Чи аналізує періодично керівництво об'єм продажів і прибутковість товарів, ринків, територій і каналів збуту?


– Розробка нових товарів – Чи добре організовано в компанії виявлення, відбір і розробку ідей нових товарів? Чи проводиться тестування нових товарів і ринків? Чи мають успіх нові товари компанії?


Аудит ефективності маркетингу:
– Аналіз прибутковості
– Наскільки прибуткові різні товари, ринки, території і канали збуту компанії? Чи слід компанії виходити на які-небудь сегменти бізнесу, розширюватися або йти з них? Які будуть півслідства?
– Аналіз витрат – Можливо, витрати яких-небудь напрямів маркетинговій діяльності дуже високі? Як зменшити витрати?


Аудит функцій маркетингу: 
– Товари – Чи розроблені в компанії чіткі завдання по товарних групах? Чи потрібно знімати з виробництва які-небудь товари? Чи потрібно освоювати виробництво яких-небудь нових товарів? Чи принесе користь яким-небудь товарам зміна їх якості, стилю або характеристик?


– Ціна – Які цілі, політика, стратегії і методики компанії в області ціноутворення? Чи відповідають ціни компанії споживчої цінності товару з погляду покупця? Чи правильно використовується система знижок з метою стимулювання збуту?


– Розповсюдження – Які завдання і стратегії розповсюдження? Чи має компанія достатній обхват і рівень обслуговування на ринку? Чи потрібно вносити зміни в існуючі канали розповсюдження або вводити нові канали?
– Реклама, просування і створення іміджу – Які цілі компанії в області просування товару? Як визначаються витрати на ці цілі? Чи достатні вони? Чи добре продумані і чи легко сприймаються рекламні повідомлення? Чи є у компанії ретельно розроблені програми стимулювання збуту і пропаганди товару?


– Служба збуту – Які завдання служби збуту компанії? Чи достатньо велика ця служба? Чи належним чином вона організована? Чи достатньо вона кваліфікована, мотивована і контрольована? Як можна оцінити службу збуту в порівнянні з аналогічними службами у конкурентів?


Маркетинговий аудит – це не разовий захід, а постійний і безперервний процес, який поставляє інформацію про перебування всіх елементів системи маркетингу на підприємстві і про ринки.

Тема 11. Планування маркетингової діяльності підприємства
Питання для самостійної підготовки
1. Система маркетингового планування

Навколишнє середовище постійно впливає на функціонування підприємства. А це вимагає прийняття різного роду управлінських рішень. Деякі підприємства ведуть свою маркетингову діяльність без усяких планів. Як аргумент подається думка, що ринок змінюється дуже швидко, тому від планів немає ніякої користі.

І все ж формальне планування може надати багато переваг всім типам підприємств, великим і малим. Воно побуджає керівництво постійно думати про майбутнє, змушує постійно визначати свої цілі і політику, призводить до більш скоординованої роботи. Крім того, старанне планування допомагає передбачати зміни середовища і оперативно реагувати на них, а також готує до непередбачуваних обставин. Успішні компанії працюють у відповідності з планом, але він складається таким чином, щоб не обмежувати підприємницької ініціативи.

Планування – це особлива форма діяльності, спрямована на підготовку і упорядкування рішень про цілі, засоби і дії(заходи), які повинні забезпечити виробництво і реалізацію продукції, задоволення існуючого попиту і майбутніх потреб. План включає систему заходів, необхідних для досягнення цілей, їх зміст, забезпечення ресурсами, а також обсяги, методи, послідовність і строки виконання робіт різного характеру. За допомогою планування досягається узгодженість і координація діяльності в системі горизонтального і вертикального рівнів управління. Ціль планування – зменшення підприємницьких ризиків за рахунок зниження невизначеності умов діяльності і концентрації ресурсів на найбільш перспективних напрямках.

Основні принципи, на яких будується планування – системність, комплексність, обмеженість ресурсів, варіантність, оптимальність, узгодженість, динамічність, адаптивність.

Планування маркетингу – це впорядкована сукупність етапів і дій, що пов’язані с аналізом оточення, постановкою цілей маркетингу розробкою заходів для їх досягнення. Маркетинговий план – це документ, в якому сформульовані основні цілі маркетингу і шляхи їх досягнення.

Види планів маркетингу. Плани маркетингу можуть бути класифіковані по строкам, масштабу і методам розробки.

По строкам – розрізняють короткострокові (на один рік), середньострокові ( від двох до п’яти років) і довгострокові ( від п’яти до десяти і навіть до 15-ти років).
 Короткострокові плани розробляються на період до одного року. Вони мають встановлені цілі і заходи по їх досягненню. труднощі короткострокового планування полягають в плануванні обороту і збуту товарів. Заходи такого плану формуються по обсягу і часу використання інструментів маркетингу.
Середньострокові плани базуються на короткострокових планах і дослідженнях перспектив розвитку ринку і інвестицій. На такій основі формуються головним чином плани по збуту, обороту, витратам і результатам діяльності. 
Довгострокові плани маркетингу розробляються на період більше п’яти років. Головне завдання довгострокового плану – сформувати сьогодні маркетингові рішення, які будуть ефективними в довгостроковій перспективі. Труднощі складання довгострокового плану маркетингу – в планування майбутніх обсягів пропозиції і ринків. Тому в цих планах формуються не заходи, а структура перспективних маркетингових рішень. Основою довгострокових планів маркетингу являються прогнози і аналіз життєвих циклів існуючих на ринках товарів. 
Коротко - і середньострокові плани більш деталізовані і оперативні, ніж довгострокові. 

Основними вимогами для всіх видів планів маркетингу є їх реальність, досяжність, можливість вираження в кількісних величинах і здійсненні їх узгодженості і інтеграції.

По масштабу – розрізняють окремі плани для кожного продукту підприємства, один інтегрований план маркетингу, або єдиний господарчий план з розділом з маркетингу. Виробники споживчих товарів частіше використовують окремі плани для кожного продукту або асортиментної групи, один інтегрований план застосовується підприємствами сфери послуг, загальний господарський план звичайно використовується виробниками продукції виробничого призначення.

По методам розробки – розрізняють плани, що розробляються зверху вниз, і плани, які розробляються знизу вверх. Зверху вниз означає, що планова діяльність здійснюється централізовано, керівництво розроблює плани, реалізує і координує їх виконання. В цьому випадку можуть використовуватися альтернативи відносно конкуренції і інших чинників середовища, забезпечується єдиний напрямок маркетингової діяльності підприємства. Але зменшується втягнення працівників нижчих рівнів в планування, реалістичність планів, але зберігається стратегічний напрямок діяльності. Знизу вверх – означає, що цілі, бюджети, прогнози, строки і інше встановлюють на основі інформації, яка іде від продавців, управляючих продуктами, співробітників відділу збуту. При цьому можуть виникати труднощі при координування і зведенні планів. Плани більш реалістичні, але не завжди враховують перспективу. Ці два підходи можуть бути поєднані.

При використанні методу «зверху - униз» рішення про розподіл ресурсів приймає централізована планова група на рівні компанії і спрямовує їх у СОБ (стратегічні одиниці бізнесу) , що потім поділяють ресурси між окремими товарними асортиментами. Отже, планування униз являє собою централізований процес, першими учасниками якого є плановики компанії.

Другий метод - «знизу - вверх» децентралізований, тому що процеси планування відбуваються переважно на рівні СОБ. Головний поділ стратегічного плану - це оцінка кожного СОБ своєї товарної номенклатури. Стратегія ринку компанії являє собою об'єднання стратегій усіх СОБ . При використанні методу «знизу-вверх» ініціатива належить плановикам СОБ: вони надають руху плану компанії. Метод «знизу-вверх» по визначенню в більшою мірою орієнтований на ринок і ринкові можливості СОБ. Менеджери СОБ скоріше зацікавлені в оцінці можливостей і ризиків, залишаючи за менеджерами у вищому керівництві компанії право накладати обмеження на засоби, якими може розпоряджатися СОБ. Процес скоріше орієнтований на ринок, чим на ресурси.

По масштабу і глобальності цілей – розрізняють стратегічні, тактичні і оперативні плани маркетингу. 
Стратегія маркетингу – це генеральна програма маркетингової діяльності на цільових ринках. Стратегія включає головні напрямки діяльності підприємства для кожного сегменту ринку, визначає напрямки товарної, цінової, збутової, комунікативної політики, показує з яким продуктом, на який ринок підприємство бути виходити, і у який проміжок часу. Стратегія – це спосіб використання підприємством власного потенціалу і досягнення успіху в оточуючому середовищі, це основний спосіб досягнення маркетингових цілей. 
Тактика маркетингу відображає головним чином кон’юнктурні умови і принципи формування і задоволення попиту споживачів на продукцію підприємства. Тактика пов’язана з розробкою і реалізацією цілей підприємства на конкретному ринку з конкретною номенклатурою товарів в певний обумовлений проміжок часу. Вона формується на основі стратегії маркетингу і врахування динаміки реальної ринкової ситуації. Тактика маркетингу визначає шляхи і засоби, форми і методи здійснення маркетингу, котрі найбільш раціонально забезпечують досягнення стратегічних цілей підприємства. Оперативне планування маркетингу конкретизує тактичні плани у короткостроковому періоді шляхом деталізації планових заходів.

Оперативне планування включає такі складові, як: деталізація тактичних планів в планах конкретних заходів; встановлення часових пріоритетів при реалізації заходів; визначення виконавців для здійснення маркетингових заходів; обґрунтування витрат часу і встановлення строків на виконання кожного заходу плану; розрахунок і розподіл фінансових коштів для реалізації плану комплексу маркетингу. Основу короткострокового (оперативного) планування складає план маркетингових заходів в рамках структури маркетинг–мікс.

Зміст плану маркетингу: Короткий опис проблеми; Ситуаційний аналіз зовнішнього і внутрішнього середовища маркетингу; Постановка цілей маркетингу; Розробка стратегій маркетингу; Формування маркетингових заходів (розробка комплексу маркетингу); Визначення витрат на маркетинг; Контроль виконання плану маркетингу.
2. Планування комплексу маркетингу
Після вибору загальної стратегії підприємство переходить до детального планування маркетингового комплексу. Менеджери повинні прийняти рішення по чотирьом елементам маркетингового комплексу. Ці рішення стосуються товарів, рівнів цін, каналів розподілу і рівнів обслуговування, системи просування товарів. Там, де стандарти підприємства по товарам, розподілу , просуванню перевищують аналогічні конкурентів, можливо досягти конкурентної переваги. В той же час, об’єктивна оцінка можливостей підприємства може свідчити про те , що підприємство здатне досягнути також, як у конкурентів рівня, але тільки по деяким елементам маркетингового комплексу, а по іншим може не мати переваги перед конкурентами. Слід намагатися розробки такого варіанту маркетингового комплексу, який забезпечував би споживачам найкращу пропозицію при збереженні витрат підприємства в розумних межах.

Найбільш розповсюдженою помилкою при виборі маркетингового комплексу є те, що при переході від одного цільового сегмента до іншого, підприємство намагається використати той же маркетинговий комплекс. При зміні потреб і поведінки покупців слід змінювати маркетинговий комплекс таким чином, щоб він відповідав новим вимогам.

Товар – це головний елемент комплексу маркетингу. Він включає в себе характеристики товару, упаковку, після продажнеобслуговування.
Місце – це дії, які здійснює підприємство з метою забезпечити доставку товару цільовій групі споживачів, в потрібне місце і час.
Просування – це те, що підприємство використовує для інформування ринку і впливу на споживачів.
Ціна – встановлюється таким чином , щоб сприяти продажам і в той же час забезпечувати певний доход підприємству.

Власне, плануючи маркетинг, підприємство планує перш за все так званий маркетинг–мікс. В найбільш часто використовуваній формі маркетинг–мікс включає чотири перераховані вище елементи маркетингу: товарний мікс, ціновий, розподільчий і комунікативний. Кожний з елементів включає самостійний комплекс заходів, реалізація яких формує відповідну політику в комплексі маркетингу.
 Так, товарний мікс формує товарну політику, яка включає всі взаємопов’язані з товаром заходи, що сприяють найбільш повному визнанню товару споживачами. Такими заходами є: дизайн, сам продукт, його характеристики, оформлення, якість, упаковка, політика обслуговування споживачів – продажна і післяпродажна, варіація товару, асортиментна політика і інше.

Ціновий мікс передбачає проведення заходів, при здійсненні яких реалізуються узгодженість умов акту купівлі - продажу товару, і оформлення цього акту у вигляді контракту. До таких заходів відносять цінову політику, систему знижок і надбавок, умови поставки товару і його оплату, а також кредитну політику.

Розподільчий мікс здійснюється з метою своєчасної поставки товару з місця його виготовлення до споживача. Він провадиться за допомогою таких заходів як аналіз і обґрунтування каналів збуту, маркетинг-логістики, політики торгівлі, поставок , складування і зберігання продукції та інших.

Завдання комунікативного міксу – організація взаємодії підприємства-виробника продукту з усіма суб’єктами маркетингової системи для забезпечення стабільної і ефективної діяльності по формуванню попиту і просуванню товарів на ринок. Це такі заходи як планування бізнес-комунікацій, стимулювання збуту, організація, якщо необхідно, персональних продажів, а також зв’язків з суспільством.

Кожний з елементів комплексу маркетингу виконує своє завдання. Так, мета товарної і цінової політики є створення пропозиції для ринку. Завдання розподільчої – представлення, забезпечення готовності реалізації цієї пропозиції на ринку, задача коммунікацій – створення відомості пропозиції на ринку і в формування позитивного іміджу товару і підприємства. 

Маркетинг–мікс – це комплексна програма маркетингових заходів, яка виступає як інструмент оптимального розміщення ресурсів в системі планування маркетингу. При цьому здійснюється постійна узгодженість попиту і пропозиції товару за допомогою маркетингових досліджень і контролю відповідності дійсних показників маркетингової діяльності.

При планування комплексу маркетингу слід враховувати такі принципи:

Принцип послідовності, який потребує узгодженості кожного елементу комплексу з іншими елементами (якісний товар - відповідна реклама, упаковка, обслуговування);

Принцип зваженого підходу, який передбачає дослідження і врахування чутливості ринку до кон’юнктури, що постійно змінюється (наприклад, якщо ринок чутливий до якості, акцентувати увагу в рекламі саме на якості товару, з часом акценти змінюються)

Принцип врахування бюджетних витрат підприємства – для кожного елементу слід визначити залежність зміни обсягів продаж від витрат на маркетинг, а також планувати калькуляцію витрат по всій структурі маркетингових заходів.

План маркетингу повинен передбачати апробацію альтернативних стратегій комплексу маркетингу, щоб вибрати найбільш вдалу форму пропозиції товарів ринку. Менеджери можуть перевірити ідею товару, провівши опитування споживачів, підприємство може випустити дослідну партію товару і перевірити реакцію ринку на нього. Інші елементи комплексу маркетингу також можна випробувати в реальних ринкових умовах.

Оптимальний вибір елементів маркетингу є непростою проблемою як в теорії, так і на практиці. Причини цього такі:

1. Наявність множини можливих комбінацій елементів маркетингу;

2. Наявність взаємозв’язків, взаємовпливу і взаємозалежності елементів комплексу (при формування комплексу слід враховувати, що існують суттєві зв’язки між його елементами, причому ці взаємозв’язки можуть бути як взаємозалежними, так і комплементарними (тобто незалежними).

3. Перенесення дії заходів. Проблема полягає в визначенні області дії заходів маркетингу і в оцінці величини “випромінювання”, яке вони здійснюють за межами цієї області. Може бути два випадки – негативний побічний вплив маркетингу і позитивний побічний вплив маркетингу. 

4. Існування конфлікту між специфічними цілями маркетингу і іншими цілями підприємства. Основне питання – це питання грошей або бюджету маркетингу.

5. Складність вибору елементів комплексу маркетингу. На вибір впливають як вибрані стратегії маркетингу, так і ресурси підприємства, традиції галузі, конкуренти. споживачі і всі інші чинники середовища. Деякі галузі можуть використовувати обмежену кількість елементів маркетингу.

Планування програми маркетингу в часі. При розподілі маркетингової діяльності у часі виникають такі питання : 1) як необхідно розподілити заплановані заходи і кошти на окремі інтервали впродовж періоду; 2) коли необхідно реалізовувати заплановані заходи, щоб досягнути найбільшого ефекту; При цьому необхідно враховувати певну інерційність реакції ринку на маркетингові програми.

Найбільшу частину в програмі маркетингу займає опис інструментарію реалізації поставлених стратегічних цілей, тобто набір конкретних маркетингових заходів по реалізації конкретної стратегії маркетингу – товарної політики, цінової політики, збутової політики, комунікаційної політики. В більшості маркетингових програм вказується зміст і план маркетингових досліджень, методика інформаційного забезпечення, визначаються потреби в ресурсах.

Оптимальний маркетинг-мікс представляє собою таку комбінацію маркетингових інструментів, завдяки якій забезпечується досягнення поставлений цілей при раціональному використанні наявних коштів бюджету маркетингу. Відносна значущість кожного окремо взятого елементу маркетингу залежить від різних чинників, таких як тип організації, вид товару, поведінка споживачів.

Для окремих товарів значний вплив має ціна товару, для інших вона може не мати такого домінуючого значення. Товарна політика може не мати великого значення для стандартизованих або однофункціональних товарів, а для споживчих товарів повсякденного попиту товарна політика має домінуюче значення. Аналогічно і комунікація, сильно варіюється в залежності від виду товару.

У кінці здійснюють розрахунок бюджету маркетингу на реалізацію маркетингових заходів, дається попередня оцінка ефективності заходів, а також передбачаються процедури контролю за виконанням. 

Розрахунок бюджету маркетингу

Фінансове планування маркетингу або складання бюджету – це трансформування всіх запланованих заходів маркетингу в витрати з наступною їх компенсацією з очікуваних грошових потоків. Бюджет маркетингу дозволяє правильно встановити пріоритети між цілями і стратегіями маркетингової діяльності, прийняти рішення в області розподілу ресурсів, здійснити ефективний контроль.

На практиці не існує єдиної методики розрахунків маркетингового бюджету. Є певні підходи до визначення бюджету.

Перший – методика “знизу - вверх” . Бюджет розробляється керівником маркетингового відділу і передається на затвердження керівництву підприємства.

Другий – методика “знизу-вверх /зверху-вниз” – початкові рекомендації по складанню, що надані керівництвом відділу маркетингу, перед їх затвердженням старанно перевіряються і корегуються керівництвом підприємства. Як правило, керівництво підприємство виконує бюджетні обмеження, а потім статті бюджету з урахуванням цих обмежень знову подаються керівником відділу маркетингу.

Третій – методика “зверху-вниз / знизу-вверх” – бюджеті розроблюються керівниками вищої ланки (керівництвом підприємства), потім вони надаються відділу маркетингу, відділ їх допрацьовує, корегує і знов направляє керівництву підприємства, яке затверджує бюджет.

Процес складання бюджету завжди потребує прогнозування обсягів продажу і витрат. Вихідною точкою таких прогнозів є минула діяльність, однак треба передбачати і зміни.

Існує дві методики розрахунку бюджету – планування на основі цільового прибутку і планування на основі оптимізації прибутку.

Планування на основі цільового прибутку – передбачає розробку бюджету в такій послідовності: 
1. Визначаються прогнозні оцінки місткості ринку, ринкової частки, ціни, виручки від продажу;

2. Розраховуються постійні і змінні витрати;

3. Розраховується валовий прибуток, який покриває всі витрати, в тому числі і витрати на маркетинг, і який забезпечує одержання заданого значення валового прибутку;

4. Потім з валового прибутку вираховуються змінні і постійні витрати, а також величина цільового прибутку;

Таким чином ми визначаємо витрати на маркетинг, які потім деталізуємо по окремим елементам комплексу маркетингу.

Планування на основі оптимізації прибутку – передбачає визначення функції реакції збуту. Функція реакції збуту – це прогнозні оцінки вірогідного обсягу збуту впродовж певного відрізку часу, це реакція збуту на різні витрати на маркетинг (весь комплекс або окремі елементи комплексу).

Функція оцінюється за допомогою статистичних або експерементальних методів. Ця функція показує, що обсяги збуту зростають при збільшення витрат на маркетинг, але після певних значень цих витрат зростання збуту зменшується. Головне – визначити, скільки грошових одиниць витрат необхідно для забезпечення однієї грошової одиниці чистого прибутку. Звичайно, ставиться завдання максимізації прибутку в залежності від маркетингових витрат.

Тема 12. Організація і контроль маркетингової діяльності.
Питання для самостійної підготовки

1. Організація маркетингу на підприємстві 
Досягнення цілей підприємства залежить в основному від трьох чинників: вибраної стратегії, організаційної структури і від того, яким чином ця структура функціонує. Організаційна структура маркетингової діяльності на підприємстві може бути визначена як конструкція організації, на основі якої здійснюється управління маркетингом, іншими словами – це сукупність служб, відділів, підрозділів, до складу яких входять працівники, що займаються тією або іншою маркетинговою діяльністю.
Одним з основних принципів організації управління маркетингом є максимальне наближення місць ухвалення маркетингових рішень до підрозділів, де займаються практичним маркетингом. Для того, щоб система управління могла адаптуватися до запитів споживачів, нововведень, кон'юнктури ринку, необхідне створення служби маркетингу. Будь-яка організаційна структура управління маркетингом повинна будуватися на основі наступних ознак (одній або декілька): функції, географічні зони діяльності, продукти і споживчі ринки. Основними видами організаційних структур служби маркетингу на підприємстві є:
– функціональна організація служби маркетингу; 

– товарна організація служби маркетингу;

– ринкова організація служби маркетингу; 

– товарно-ринкова (матрична) організація служби маркетингу. 

Найбільш поширена форма – це функціональна організація, коли на чолі різних напрямів маркетинговій діяльності коштують фахівці з цього виду діяльності - менеджери по продажах, менеджери по рекламі, менеджери по маркетингових дослідженнях, сервіс-менеджери і менеджери по нових товарах.

У компаніях, що продають свій товар по всій країні і за кордоном, часто використовується організація за географічним принципом, при якій за співробітниками, продажами, що займаються, і маркетингом, закріплені певні країни, регіони і області. Організація за географічним принципом дозволяє торговим агентам працювати безпосередньо на закріпленій за ними території, краще дізнаватися своїх покупців і скоротити витрати, пов'язані з відрядженнями. 
Компанія з великою різноманітністю товарів або торгових марок часто організовує управління по товарах або торгових марках. При такому підході менеджер по товару розробляє і реалізує стратегію і маркетингову програму по певному товару або торговій марці. 
Для компаній, що продають одну товарну групу на численних і різнотипних ринках з різними потребами і перевагами, ефективніша організація управління по ринках.

Організація управління службою маркетингу будується на наступних принципах:

– чітке розмежування дій підрозділів, що здійснюють різні маркетингові функції: вивчення ринку, розробку нових продуктів і планування виробництва, постачання і збут, рекламу і стимулювання збуту;

– усунення дублювання робіт різними підрозділами; 

– найбільш складна функція – комплексні ринкові дослідження, розробка стратегічних прогнозів, оцінка ефективності маркетингових стратегій – делегуються спеціалізованій обласній службі маркетингу.

Служба маркетингу на підприємстві для забезпечення конкурентоспроможності продукції і самого підприємства повинна використовувати все різноманіття стратегічних і тактичних прийомів маркетингу. Маркетинговий підхід до ухвалення рішень дозволяє виробити конкретні цілі, стратегії, тактику поведінки підприємства на ринку; його товарну, цінову, збутову, комунікаційну стратегії і обов'язковий суворий контроль (моніторинг) протягом всього процесу реалізації маркетингової програми. 

Контроль повинен забезпечувати досягнення підприємством намічених цілей. Модель стратегічного контролю маркетингової діяльності підприємства включає три блоки: попередній контроль, поточний контроль і завершальний контроль. Важливим чинником конкурентоспроможності продукції є людський капітал, тобто динамізм, творчий підхід і бажання працювати.

Однією з функцій служби маркетингу є також внутрішньофірмова і зовнішня комунікація. Останніми роками дослідники звертають увагу на те, що стратегічного значення набуває постійне навчання і виховання особи співробітників, направлене на розвиток творчого мислення та ініціативи.

В рамках системи управління діяльність маркетингової служби припускає здійснення наступних функцій: 

– дослідження місткості ринку і тенденцій його розвитку;

– сегментація ринку, визначення складу споживачів і їх купівельних мотивів; 

– аналіз, прогнозування і оцінка потенційних можливостей продажу продукції; аналіз діяльності конкурентів; 

– пошук нових стратегічних зон господарювання; 

– визначення напрямів підвищення конкурентоспроможності продукції.

Служба маркетингу на підприємстві для забезпечення конкурентоспроможності продукції повинна використовувати все різноманіття стратегічних і тактичних прийомів маркетингу. Планування заходів щодо всього життєвого циклу продукції, організація і контроль виконання, оцінка результатів діяльності системи управління конкурентоспроможністю продукції проводиться службою маркетингу.

Всі процеси, що протікають на підприємстві повинні бути добре регульованими. Маркетинг дозволяє налагодити зворотні зв'язки з ринком, які дають сигнал об'єкту управління про стан ринку продукції, результатах власної діяльності всіх суб'єктів ринку і конкурентів. Все це дає можливість ухвалювати ефективні управлінські рішення по підвищенню конкурентоспроможності продукції.

2.Контроль і маркетинговий аналіз діяльності підприємства 

Контроль – це процес забезпечення досягнення фірмою своїх цілей.
Попередній контроль забезпечується через реалізацію формального планування і створення організаційних структур. Зазвичай реалізується у формі певної політики, процедур і правил і здійснюється до фактичного початку роботи. Перш за все, контроль застосовується по відношенню до трудових, матеріальних і фінансових ресурсів.
Поточний контроль базується на вимірюванні фактичних результатів дій фірми (або її підрозділів, співробітників), направлених на досягнення бажаних результатів. Здійснюється безпосередньо в ході проведення робіт.

Завершальний контроль здійснюється після того, як робота закінчена або закінчився відведений для неї час. Завершальний контроль дає інформацію для планування аналогічних робіт і може сприяти мотивації суб'єктів внутрішнього і зовнішнього середовища.
Процес контролю включає три чітко помітних етапу: 

– вироблення стандартів і критеріїв; 

– зіставлення з ними реальних результатів; 

– ухвалення необхідних дій, що коректують. 

Характеристики ефективного контролю: 

1. Стратегічна спрямованість контролю означає, що контроль повинен відображати загальні пріоритети організації і підтримувати їх.

2. Орієнтація на результати. Кінцева мета контролю не в тому, щоб зібрати інформацію, встановити стандарти і виявити проблеми, а в тому, щоб вирішити завдання, що стоять перед підприємством.

3. Відповідність справі. 

4. Контроль повинен відповідати контрольованому виду діяльності.

5. Своєчасність контролю – усунення відхилень від очікуваного розвитку подій, перш ніж вони приймуть серйозні розміри. 

6. Гнучкість контролю полягає в тому, що він, як і плани підприємства, повинен пристосовуватися до змін, що відбуваються в зовнішньому і внутрішньому середовищі підприємства.

7. Простота контролю. Система повинна бути такою, що розуміється і підтримуваною людьми. 

8. Економічність контролю. Щоб контроль був економічно виправданий, відношення витрат на його здійснення до можливого прибутку у нього повинне бути задоволене низьким. 

Контроль маркетингу проходить зазвичай чотири стадії: 

1. Встановлення планових величин і стандартів.

2. З'ясування реальних значень.

3. Порівняння. 

4. Аналіз результатів порівняння. 

Завдання і цілі контролю маркетингу припускають:

– встановити ступінь досягнення мети (аналіз відхилень); 

– виявити можливості поліпшення (зворотний зв'язок); 

– перевірити, наскільки пристосовність підприємства до змін умов навколишнього середовища відповідає потрібною.

Контроль річних планів – оцінка і коректування рівня виконання річних завдань за об'ємом продажів, прибули і іншим показникам в розрізі окремих ринків і продуктів. Крім того при даному виді контролю здійснюється аналіз правильності припущень щодо зовнішнього середовища маркетингу, закладених в річний план маркетингу.

Контроль прибутковості – оцінка і здійснення дій, що коректують, з метою забезпечення прибутковості різних продуктів, територій, груп споживачів, каналів розподілу, діяльності на різних ринках. 

Стратегічний контроль – припускає критичний аналіз ефективності маркетингу в цілому. У основі стратегічного контролю лежить використання методів аудиту маркетингу. Аудит маркетингу є всеосяжною, систематичною, незалежною і періодичною перевіркою зовнішнього середовища маркетингу, цілей, стратегій і окремих видів маркетингу, цілей, стратегій і окремих видів маркетингової діяльності для організації в цілому або для окремих господарських одиниць. Метою аудиту маркетингу є виявлення областей, де існують проблеми і нові можливості, і видача рекомендацій, по розробці плану підвищення ефективності маркетингової діяльності. 
Проведення контролю маркетингу розділяється на декілька етапів:

– передконтрольний період 

– проведення переговорів, уточнення цілей дослідження, розробка технічного завдання, підписання договору; 

– діагностичне обстеження – збір необхідної інформації, кабінетні дослідження, проведення опитів, анкетування, спостереження, інші інформаційно-пошукові заходи; 

– аналіз і обробка інформації – оцінка повноти і достатності зібраної інформації, її структуризація і систематизація;

– підготовка і узгодження із замовником звіту (доповіді) після узгодженої із замовником форми, коментарі до вироблених рекомендацій, особливо відносно стратегічної програми маркетингу підприємства; 

– етап супроводу – тривалість його узгоджується між замовником і виконавцем ревізії маркетингу. 

Кінцевий результат контролю – вироблення дій, що коректують, і рекомендацій по пристосуванню діяльності підприємства до неконтрольованих чинників. Контроль маркетингу є глибокою аналітичною роботою, в результаті якої адміністрація підприємства відмовляється від неефективних методів управління маркетингом і знаходить нові, такі, що відповідають умовам виживання підприємства, способами і інструментами дії на контрольовані чинники середовища.

Контроль маркетингової діяльності повинен базуватися на аналізі різних показників. Аналіз ринку і розробка ефективних ринкових стратегій підприємств здійснюється в рамках єдиної системи управління маркетингом підприємства. Методи досліджень в маркетингу обумовлені необхідністю і обов'язковістю системності і комплексності аналізу будь-якої ринкової ситуації, будь-яких її складових елементів, пов'язаних з самими різнорідними чинниками. Методи маркетингового аналізу об'єднуються в наступні групи: 

Евристичні методи – прийоми і методи рішення завдань і виведення доказів, засновані на обліку досвіду рішення схожих завдань у минулому, накопиченні досвіду, обліку помилок, експертних знаннях, а також інтуїції.

Формальні методи – прийоми і методи аналізу, зв'язані з використанням детермінованих алгоритмів, процедур і т.д. 

Комбіновані методи – методи, що використовують як евристику, так і формалізовані процедури.

Словник основних термінів і понять

Агент – юридична або фізична особа, що виступає в ролі посередника за рахунок і в інтересах іншої особи (принципала), а також здійснює дії в підготовці угод, але без права підпису. За свої послуги агент одержує винагороду як по тарифах, так і за домовленістю з принципалом.
Багатонаціональний маркетинг – найбільш складна форма міжнародного маркетингу, яка стосується організацій, що здійснюють маркетингові операції в багатьох іноземних державах одночасно.
Внутрішній маркетинг (маркетинг на внутрішньому ринку) –маркетинг, який пов'язаний з питаннями задоволення потреб національного споживача, реалізацією товарів і послуг у межах однієї країни.
Внутрішнє середовище маркетингу – це суб'єкти, сили і ситуаційні фактори, що знаходяться всередині самої фірми контролюються нею: сфера діяльності підприємства, цілі фірми, структура організації і місце в ній служби маркетингу, корпоративна культура.
Вибірковий розподіл організується через невелику кількість оптових і роздрібних посередників. Фірма при цьому одержує можливість досягти необхідного охвату ринку, збільшити обсяги продаж і прибутків, зберегти контроль за діяльністю учасників каналу товароруху.
Виробничий маркетинг – маркетинг, що розглядає процес виробництва (обсяги виробництва, продуктивність праці, собівартість) як основний спосіб досягнення комерційного успіху на ринку; ефективний на ринку, де попит перевищує пропозицію (ринок товаровиробника).
Вузькоцільовий маркетинг – стратегія діяльності на ринку, при якій організація має велику ринкову частку на одному або кількох субринках (ринкових нішах) у противагу зосередженню зусиль на невеликій частці великого ринку.
Глобальний маркетинг – стратегія діяльності на ринку, при якій організація ігнорує відмінності між різними ринковими сегментами і виходить на весь ринок з одним продуктом.
Демаркетинг спрямований на зменшення попиту на товари послуги, що не може бути задоволений через недостатній рівень виробничих можливостей, обмеженості товарних ресурсів. Основні інструменти демаркетингу – значне підвищення цін, припинення рекламної роботи. Його ціль – не ліквідувати попит, а всього лише знизити його рівень.

Диверсифікація товару – це, по-перше, вид товарної стратегії, у відповідності з якою підприємство розширює кількість продуктів, що виробляє; по-друге, одночасне розширення, розвиток двох та більше не пов'язаних друг з другом виробництв з метою завоювання нових ринків і отримання додаткового прибутку.

Дилер – юридична або фізична особа, що здійснює посередницькі торговельні операції від свого імені і за свій рахунок. У системах збуту товарів дилер максимально наближений до кінцевих споживачів.
Диференціація товару – розробка, підготовка до продажу та вивід на ринок варіантів товару, додатково до уже наявних на ринку
Диференційований маркетинг – це стратегія діяльності на ринку, при якій організація вирішує діяти на декількох сегментах зі спеціально для них розробленими продуктами.
Ексклюзивний розподіл (на правах винятковості) означає, що виробник продукту надає виключні права на реалізацію своїх товарів обмеженій кількості посередників, які діють у межах географічного регіону (збутової території) служб.
Експеримент являє собою метод збору інформації про поведінку досліджуваних об'єктів, що передбачає встановлення дослідниками контролю над усіма факторами, які впливають на функціонування цих об'єктів.
Експортний маркетинг припускає діяльність фірми по дослідженню нових закордонних ринків збуту, створенню закордонних збутових служб.
Життєвий цикл товару – період часу, на протязі якого товар має життєдіяльність на ринку і забезпечує досягнення цілей продавця.
Задоволеність споживача – ступінь співпадіння властивостей товару, які суб'єктивно сприймаються клієнтом, з чеканнями, які пов'язані з цим товаром.
Запити – потреби людини, підкріплені його купівельною спроможністю.
Збутовий маркетинг – маркетинг, який використовує систему (нові методи) торгівлі як основний спосіб досягнення комерційного успіху на ринку.
Зв'язки з громадськістю – управління комунікаціями і взаєминами з метою формування доброзичливості і взаєморозуміння між підприємством і громадськістю.
Зовнішнє середовище маркетингу – це суб'єкти, сили і ситуаційні фактори, що впливають на маркетингову діяльність фірми ззовні. Вони не контролюються ані вищим керівництвом фірми, ані її службою маркетингу.
Імпортний маркетинг – маркетинг, який означає особливу форму досліджень міжнародного ринку для забезпечення високоефективних закупівель товарів і послуг.
Індивідуальний продаж – представлення товару одному або кільком потенційними покупцями, яке здійснюється в процесі безпосереднього спілкування і яке має за мету продаж і встановлення тривалих взаємовідносин з даним клієнтом.
Індивідуальний маркетинг (маркетинг ринків для одного споживача, маркетинг під замовлення, маркетинг віч-на-віч) – це пристосування товарного асортименту і маркетингових програм до потреб і переваг окремих споживачів.
Інновація товару – припускає розробку і впровадження нових товарів і за формою здійснення підрозділяється на диференціацію і диверсифікованість товару.
Інтегрований маркетинг – маркетинг, в якому здійснюється тісне ув'язування, координація й узгодження всіх маркетингових функцій підприємства.
Інтенсивний розподіл і збут охоплює максимально можливе число оптових і роздрібних торговців з метою формування широкого ринку збуту, прискореної і масової реалізації товарів, надання найбільших зручностей для покупців і одержання максимального прибутку.
Канал розподілу – це шлях (маршрут) пересування товарів від виробників до споживачів.
Комісіонер виступає в ролі посередника і робить послуги комітентові, що доручає комісіонерові продати, обміняти або закупити товар на ринку в межах угоди за комісійну винагороду. Право власності на товар комісіонерові він по передає, а лише сплачує йому комісійний відсоток (бонус) за зроблені послуги.
Комплекс маркетингу (маркетинг-мікс) – це рецепт маркетингу, використання якого дозволяє підприємству щонайкраще задовольняти потреби цільових ринків і адаптуватися до можливих збурень навколишнього середовища.
Конверсійний маркетинг – це маркетинг при негативному попиті, тобто при такій ситуації на ринку, коли покупці відкидають даний товар або послугу. Ціль конверсійного маркетингу - зміна негативного відношення споживачів до якогось продукту на позитивне шляхом переробки продукту, зниження ціни і більш ефективного його просування.
Кінцеві споживачі – окремі особи і сім'ї, які купують товари і послуги для особистого (сімейного, домашнього) споживання.
Конкурентна перевага – унікальні особливості товару, які відрізняють його від конкурентів.
Конкурентоспроможність товару – це комплекс якісних і вартісних характеристик товару, які забезпечують його перевагу на ринку перед товарами-конкурентами в задоволенні конкретної потреби.
Консигнатор реалізує продукцію на умовах договору консигнації, за якою продавець поставляє товар на склад консигнатора, а він, у свою чергу, зобов'язаний продавати товар зі складу від свого імені, але за рахунок продавця до певного терміну.
Концентрований маркетинг – див. вузькоцільовий маркетинг.

Макромаркетинг – маркетинг, який розглядає обмінні процеси і системи з урахуванням інтересів суспільства і країни в цілому.

Марка – це назва, термін, знак, символ, малюнок або їхня комбінація, які призначені для того, щоб ідентифікувати продукт і відрізняти (диференціювати) його від продукту конкурентів.

Марка виробника – це марка, створена виробником або узята в оренду в іншого виробника.
Маркетинг – це соціальний і управлінський процес, за допомогою якого окремі особи і групи осіб задовольняють свої нестатки і потреби за допомогою створення товарів і споживчих цінностей і взаємообмінними.
Маркетинг у комерційній сфері діяльності (маркетинг комерційних організацій) – маркетинг, мета якого одержання підприємством необхідного доходу (прибутку).
Маркетинг у некомерційній сфері діяльності (маркетинг некомерційних організацій, соціальний маркетинг) - маркетинг, пов'язаний головним чином зі створенням позитивної суспільної думки щодо конкретної організації або окремої особи.
Маркетинг товарів досліджує особливості організації ефективних продаж і забезпечення прибутковості підприємницької діяльності різного профілю підприємств у залежності від особливостей продукції, що випускається.
Маркетинг товарів споживчого призначення – маркетинг, об'єктом якого є кінцеві споживачі, спрямований на індивідуальне споживання.
Маркетинг товарів виробничо-технічного призначення (промисловий маркетинг) займається збутом факторів виробництва – інвестиційних товарів.
Маркетинг послуг – маркетинг, об'єктом якого є послуги.
Маркетинг, орієнтований на споживача, використовується, якщо діяльність підприємства націлена на задоволення потреб, що безпосередньо виходять від ринку. Головна задача маркетингу – вивчення потенційних потреб, пошук ринкової «ніші».
Маркетинг, орієнтований на продукт, застосовується, коли діяльність підприємства націлена на створення нового товару або удосконалення того що випускається. Основна задача в цьому випадку зводиться до спонукання споживачів купувати нові або удосконалені товари.
Маркетингова інформаційна система – сукупність структур, процедур і методів, призначених для систематичного збору, аналізу і використання внутрішньої і зовнішньої маркетингової інформації фірми.
Маркетингова логістика – це діяльність по плануванню, виконанню і контролю фізичного переміщення матеріалів, готових виробів і стосовної їх інформації від місця їхнього виробництва до місця їхнього споживання з метою задоволення потреб споживачів і одержання прибутку. Цей процес має на увазі доставку потрібного товару потрібному споживачеві в потрібне місце у потрібний час.
Маркетингова політика розподілу стосується задач, що знаходяться у взаємозв'язку з каналами руху товарів, по яких товар попадає до кінцевого споживача.
Маркетингова товарна політика – це комплекс заходів, пов'язаних з формуванням конкурентних переваг і створенням товарів, що задовольняють погреби покупців і забезпечує одержання необхідного прибутку підприємством.
Маркетингова цінова політика підприємства полягає в створенні і підтримці оптимального рівня і структури цін, у зміні їх у часі по товарах і ринкам з метою досягнення максимально можливого успіху в тій або іншій ринковій ситуації.
Маркетингові дослідження – це систематичний збір і аналіз даних про проблеми, які пов'язані з маркетингом товарів і послуг.
Марочне ім'я являє собою частину марки у вигляді букв, слів і їхніх комбінацій, що можуть бути вимовлені.
Марочний знак – це частина марки, що є пізнаваною, але не вимовною. Він являє собою символ, малюнок, відмітний колір або шрифтове оформлення.
Масовий маркетинг – див. глобальний маркетинг.
Міжнародний маркетинг (маркетинг на зовнішніх ринках) – маркетинг товарів і послуг за межами країни, де знаходиться організація.
Методи просування – це дії, за допомогою яких компанії поширюють відомості про переваги товару і переконують цільових споживачів купувати його.
Методи поширення (розподілу) – включають в собі дії компанії, які роблять товар доступним для цільових споживачів; це рішення, що стосуються каналів збуту й управління ними, розташування торговельних закладів, способів транспортування товарів і рівня підтримки запасів.
Мікромаркетинг – це форма цільового маркетингу, практика пристосування товарів і маркетингових програм до нестатків і потреб чітко визначених і досить вузьких географічних, демографічних і поведінкових сегментів.
Споживча цінність – це оцінне судження покупця про здатності товару задовольнити його потреби; визначається як різниця між загальною цінністю продукту і його загальними витратами.
Спостереження являє собою метод збору первинної маркетингової інформації про досліджуваний об'єкт шляхом спостереження за обраними групами людей, діями і ситуаціями.
    Недиференційований маркетинг – див. глобальний маркетинг.

    Неінтегрований маркетинг – маркетинг, усі функції якого здійснюються різними підрозділами підприємства (відділами збуту, цін, технічної інформації, реклами і т.д.).

Новий продукт – це або результат інновації товару, або товар ринкової новизни, тобто раніше не пропонований на ринку.
Нестаток – це потреба в чому-небудь, що повинна бути задоволена; почуття недостачі, що відчувається людиною, чого-небудь; базова характеристика потреб.
Обмін – акт одержання від будь-кого бажаного об'єкта з пропозицією чого-небудь натомість.

Оперативний маркетинг – маркетинг, що розробляє і реалізує інструментарій маркетинга-мікса на період до одного року.
Опитування являє собою метод збору інформації, шляхом установлення контактів з об'єктами дослідження.
Оптова торгівля включає усі види діяльності з продажу товарів і послуг тим, хто їх купує для перепродажу або використання в бізнесі.
Оптовий торговець – це організація або окрема особа, головною діяльністю якого є оптова торгівля.
Організації-споживачі - покупці, що купують товари і послуги для подальшого використання в процесі виробництва й одержання інших продуктів, перепродажу або використання в цілях організації.
Панельний метод дослідження припускає багаторазове опитування зацікавленої групи покупців або спостереження за розвитком збуту у певній групі підприємств торгівлі через рівні проміжки часу.
   Підтримуючий  маркетинг – використовується в умовах, коли попит активний, , тоді здійснюються заходи, що підтримують такий характер попиту.      
Позиціонування товару – комплекс маркетингових заходів, завдяки яким споживачі ідентифікують даний товар у порівнянні з товарами - конкурентами.
Послуга – нематеріальний вид суспільно корисної діяльності, здійснюваної за певну плату (консультації, перевезення вантажів і т.д.).
Покупка – процес придбання товару або послуги на ринку, що включає дві основні операції: обмін і угоду. Це результат придбання права власності па товар або послугу, що цікавлять покупця.
Потреба – нестаток, що прийняв специфічну форму відповідно до культурного рівня й індивідуальності людини.
Попит – бажання і можливість споживача купити товар або послугу у певний час і у певному місці.
  Продуктова лінія – група продукти;, тісно пов'язаних між собою або в силу схожості їхнього функціонування, або в силу продажу тим самим групам споживачів, або реалізації через однакові типи магазинів, або продажу в межах того самого діапазону цін.
   Продуктовий маркетинг – маркетинг, що зосереджує увагу підприємця на якості, функціональних характеристиках, собівартості продукції (товарній політиці), як на основному інструменті досягнення комерційного успіху.

   Протидіючий маркетинг – реалізується з метою забезпечення благополуччя споживача в тому випадку, коли товар не відповідає вимогам НТП, охорони навколишнього середовища, раціональному використанню матеріальних ресурсів.
Розвиваючий маркетинг, метою якого є перетворення потенційного попиту покупців у реальний. Інструментами розвиваючого маркетингу є розробка продуктів, що відповідають виниклим новим потребам, перехід на новий якісний рівень їхнього задоволення, використання реклами, створення специфічного, орієнтованого на конкретні споживчі групи, іміджу продукту.

Реклама – будь-яка платна форма неособистого представлення і просування ідей, товарів або послуг, що замовляє і фінансує певний спонсор.
Ремаркетинг необхідний у ситуації зниження попиту і при цьому вживають заходи по його оживленню: додання товарові нових властивостей, проникнення на нові ринки і т.д.
Роздрібна торгівля – це усі види підприємницької діяльності з продажу товарів і послуг безпосередньо кінцевим споживачам для їх особистого, а не виробничого, споживання.
Рівень каналу розподілу – це сукупність посередників, які виконують певні функції по наближенню товару і права власності на нього до кінцевого покупця.
Ринок – сукупність існуючих або потенційних продавців і покупців, які здійснюють операції з купівлі-продажу певних товарів або послуг.
Ринок покупця являє собою таку ситуацію на ринку, коли покупець формує умови взаємодії з продавцем (виробником), що змушує виробника здійснювати зусилля для реалізації виробленої продукції, звертати увагу на асортимент, інновацію, якість, дизайн і умови постачання, до- і післяпродажне обслуговування покупця товару.
Ринок споживчий – ринок товару, на якому є обмежена кількість покупців, що диктують продавцям свої умови торговельних угод. Можливий тільки в умовах перевищення пропозиції над попитом і характеризується тенденцією ціп до зниження.
Ринок продавця – ринок товару, на якому продавець диктує свої умови торговельних угод. Має місце тоді, коли попит значно перевищує пропозицію, а організація збуту не вимагає значних витрат. Підтримується обмеженням пропозиції товару шляхом домовленості між продавцями або обумовлений об'єктивною неможливістю насичення попиту.

Ринковий маркетинг – маркетинг, що зосереджує увагу підприємця на більш якісному і повному задоволенні потреб ринку як на основному інструменті досягнення комерційного успіху.

Сегмент ринку – група споживачів, які однаково реагують на той самий пропонований продукт і на комплекс маркетингу.
Сегментування ринків означає суб'єктивну діяльність фахівців в області маркетингу по класифікації потенційних споживачів певних товарів і послуг відповідно до якісними особливостями їхніх потреб і попиту.

Селективний розподіл див. вибірковий розподіл.
Синхромаркетинг – орієнтований па умови, коли попит значно перевищує виробничі потужності, або навпаки, обсяг виробництва даного товару виявляється більше потреби ринку. Задачею синхромаркетинга є пошук способів згладжування коливань попиту за допомогою гнучких цін, методів просування й інших інструментів маркетингу.

Система маркетингу – це сукупність соціально-економічних суб'єктів (елементів) ринкового середовища, кожний з яких має самостійність і цілісність, знаходиться в безперервній взаємодії з приводу формування і розвитку попиту на товари і послуги з метою одержання прибутку і задоволення потреб партнера в сформованому ланцюжку їхніх комунікацій.

Система управління маркетингом включає три взаємозалежних елементи: планування маркетингу, організацію служби маркетингу і маркетинговий контроль.
Стимулюючий маркетинг спрямований па подолання можливих причин таких ситуацій, як: повне незнання споживачами можливостей продукту, усунення перешкод до його розповсюдження. Його метою є порушення активного попиту на товари, до яких покупець відноситься байдуже. Основні інструменти стимулюючого маркетингу - різке зниження цін, посилення реклами.

Стратегічний маркетинг – маркетинг, що розробляє і реалізує генеральну програму дні підприємства на період понад 5 років. Його ціль – ефективне розміщення ресурсі» підприємства для досягнення цільового ринку.
Тактичний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є створення програми дій підприємства па ринку па термін не більше 5 років.
Товар – це сукупність атрибутів, за допомогою яких покупець може задовольнити певну потребу; усе, що може задовольнити потребу або нестаток і пропонується ринкові для використання або споживання.
Товар ринкової новизни – це ідея, товар або технологія, що запущені у виробництво і представлені па ринку, які споживач сприймає як зовсім нові або ті, що мають деякі унікальні властивості.
Товарна номенклатура – сукупність всіх асортиментних груп товарів, пропонованих конкретним продавцем.
Товарні аукціони – спеціально організовані, що періодично діють у певних системах ринку, па яких шляхом публічних торгів у заздалегідь обумовлений час і в спеціально призначеному місці продаються попередньо оглянуті покупцем товари, які переходять у власність покупця, який запропонував найвищу ціну (товари повинні мати індивідуальні властивості).
Товарний асортимент – це вся сукупність виробів, що випускається підприємством.
Товарний знак – це марка або її частина, захищені юридично, що дає продавцеві виключне право використовувати марочне ім'я або марочний знак.
Торги – спосіб закупівлі товарів, розміщення замовлень і видачі підрядів, який припускає залучення до визначеного, заздалегідь установленого терміну пропозицій від декількох постачальників і укладання контракту з тим із них, пропозиція якого найвигідніша організаторам торгів.
Торговельний брокер – посередник, що не виступає самостійною стороною при укладанні торговельних угод купівлі-продажу, а тільки забезпечує встановлення контакту між можливими продавцем і покупцем.
Торговельний маркетинг – маркетинг торговельного підприємства.
Упаковка – це створення і виробництво оболонки товару.
Угода – це торговельна операція між зацікавленими сторонами в здійсненні процесу купівлі-продажу товару або послуги; комерційний обмін цінностями між зацікавленими сторонами.
Цільовий ринок – це сукупність покупців з подібними потребами або характеристиками, яких компанія має намір обслуговувати.
Ціна – грошова сума, яку споживач повинен сплатити для одержання товару.
СПИСОК ЛІТЕРАТУРИ
Основна література

1. Архипова Л.В., Сребник Б.В. Популярно о маркетинге. – М.: Профиздат, 1991. – 80с. – (Б-чка профсоюз. Активиста; 18).

2. Басовский Л.Е. Маркетинг: Курс лекций. – М.: ИНФРА-М, 1999.219с.

3. Вовчак А.В. Маркетинговий менеджмент: Підручник – К.:КНЕУ, 1998.- 268с. 

4. Войчак А.В. Маркетингові дослідження: Навч.-метод. Посібник для самост.вивч.дисц. – К.: КНЕУ, 2001. – 119с.

5. Гаркавенко С.С. Маркетинг. Підручник. – Київ: Лібра, 2002. – 712с.

6. Гаркавенко С.С. Маркетинг. – Київ.: Лібра, 2002.-705 с.

7. Ильенкова Н.Д. Спрос: анализ и управление: Учеб.пособие / Под.ред. И.К.Беляевского. – М.:Финансы и сатистика, 1997. – 160 с.:ил.

8. Кардаш В.Я. Маркетингова товарна політика: Навч.лісобник. – К.: КНЕУ, 1997. – 156 с.

9. Кардаш В.Я., Павленко І.А., Шафалюк О.К., Товарна інноваційна політика:Навч.-метод.посібник для самост.вивч.диск. – К.:КНЕУ,2001.-182с.

10. Корінев В.Л. Цінова політика підприємства: Монографія. – К.: КНЕУ, 2001. – 257 с.

11. Котлер Ф., Армстронг Г, Сондерс Дж., Вонг В. Основі маркетинга. – К.:Вильямс, 1999.-1055 с.

12. Котлер Филип, Армстронг Гарри, Сондерс Джон, Вонг Вероника. Основи маркетинга: Пер. С англ. – 2-е Европ. Изд. – М., СПб., к.: Изд.дом “Вильямс”, 2000. – 944с.: ил. – парал. тит. англ.уч.пос.

13. Маслова Т.Д., Божук С.Г., Ковалик Л.Н. Маркетинг: задачи. Логические схемы, тесты. – СПб: Питер, 2001. – 128с.: ил. – (Серия “Учебное пособие”).

14. Маслова Т.Д., Божук С.Г., Ковалик Л.Н. Маркетинг: задачи, логические схемі, тесты. – СПб: Питер, 2001. - !28с. ил.-(Серия “Учебное пособие”)

15. Нэгл Т.Т., Холден Р.К. Стратегия и тактика ценообразования. – СПб:Питер, 2001. – 544с.: ил. – (серия «Теория и практика менеджмента»).

16. Организация маркетинга. – М.Дело, 1996. – 184с. ISBN 5-7749 – 0020-7.

17. Отт Ричард. Создавая спрос перевод с англ. – М.:Информационно-издательский «Филинъ», 1997. – 320с. – (Серия «Бизнес: просто о сложном»).

18. Павленко А., Войчак А. Маркетинг. Навчально-методичний посібник для самостійного вивчення дисципліни. – К.:КНЕУ, 2001.

19. Павленко А., Войчак А. Маркетинг. Підручник. – К.:КНЕУ,2003.

20. Павленко А.Ф., Корінев В.Л. Маркетингова політика ціноутворення: Монографія. – К.:КНЕУ, 2004. – 332с.

21. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг: Навч.-метод. посібник для самост. Вивч. Дисц. – друге, доп. І випр. Вид. – К.:КНЕУ, 2001. – 106с.

22. Песоцкая Е.В.- Маркетинг услуг – СП б.: «Питер», 2000.-160с.: ил. – (Серия «Краткий курс»)

23. Примак Т.О. Маркетинг: Навч. посіб. – К.:МАУП, 2001. – 200с.: іл. – Бібліогр.:С. 198-199.

24. Ромат Е.В. Реклама: Учебник для студентов специальности «Маркетинг».-3-е изд., перераб. И доп. – Киев., Харьков: НВФ «Студцентр», 2000. – 480с.: Табл.Ил.Библиогр.

25. Росситер Дж. Р., Перси Л. Рекламы и продвижение товаров: пер. с англ./ Под.ред. Л.А. Волковой. – СПб: Питер, 2001. – 656с.: ил. – (Серия «Маркетинг для профессионалов»).

26. Сара Уайт Основы маркетинга. М.: АСТ – Астрель. 2003. – 425с.

27. Уткин Э.А., Бутова Т.В. Маркетинг. Вопросы и ответы. Пособие для подготовки к экзаменам. – М.:ИКФ «ЭКСМОС», 2002. – 256с.

28. Уткин Э.А., Кочеткова А.И., Юликов Л.И. Сборник ситуационных задач, деловых и психологических игр, тестов, контрольных заданий, вопрос для самопроверки по курсу «Маркетинг». – М.:Финансы и статистика, 2000. – 192с.:

29. Ф.Котлер. Маркетинг менеджмент. Экспресс курс / Пер.с англ. под. ред. Ю.Н. Каптуревского. – СПб. Питер: 2001. – 496с.: ил. – (Серия «Деловой бестселлер»).

30. Хруцкий В.Е., Корнеева И.В.Современный маркетинг: настольная книга по исследовагию рынка: Учеб. пособие. – 2-е изд., перераб. и доп, - М.:Финансы и статистика, 2002. – 528с.:ил.

Додаткова література

1. Амблер Т. Практический маркетинг. – С-Пб:ПИТЕР, 1999.-394 с.

2. Армстронг Г., Котлер Ф. Маркетинг. Загальний курс. – М.- С-Пб.- К.: “Діалектика”, 2001. – 608 с.

3. Ассэль Г. Маркетинг: принципы и стратегия. – М.:ИНФРА, 1999, 804 с.

4. Багиев Г.Л., Тарасевич В.М., Анн Х. Маркетинг. – М.:Экономика, 1999.

5. Баркан Д.И. Маркетинг для всех. – Л.: Культ – информ – пресс, 1991.

6. Басовский Л.Е. Маркетинг. – М.: ИНФРА-М, 1999. – 219 с.

7. Березин И. Маркетинг и исследования рынков. – М.: Русская деловая литература, 1999. – 416 с.

8. Браверман А.А. Маркетинг в российской экономике переходного периода: методология и практика. – М.: Экономика, 1997. – 639 с.

9. Герасимчук В.Г. Маркетинг: теорія і практика. – К.: Вища школа, 1994.

10. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. – М.: Финпресс, 1999.

11. Джоббер Д. Принципы и практика маркетинга. – К.: Вильямс, 2000.

12. Диксон П.Р. Управление маркетингом. – М.: «БИНОМ», 1998. – 560 с.

13. Дихтль Е., Хершген Х. Практический маркетинг. – М.: Высшая школа, 1995. – 255 с.

14. Кардаш В.Я. Маркетингова товарна політика. – К.:КНЕУ, 1998. – 156с.

15. Кардаш В.Я. Товарна інноваційна політика. – К.:КНЕУ, 1999. – 124 с.

16. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент: анализ, планирование, внедрение, контроль. – С-Пб.: ПИТЕР, 1998. – 888 с.

17. Мороз Л.А., Чухрай Н.І. Маркетинг. – Львів.: Державний уеіверситет “Львівська політехніка”, 1999. – 244 с.

18. Хершген Х. Маркетинг: основі профессионального успеха. – М.: ИНФРАМ, 2000. – 334 с.

Стимулювання збуту





Формування попиту





Стратегічні цілі





Оперативні цілі





Інформування споживачів





Нагадування про фірму і  її товар





Формування відданості товарній


       марці





Стимулювання акта покупки





Формування і актуалізація потреб споживачів





Мотивація споживачів





Формування позитивного іміджу фірми








