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Тема 1. Сутність маркетингу та його сучасна концепція 

1. Сутність маркетингу та його визначення. Основні маркетингові категорії

Потреба – нужда в чомусь об’єктивно необхідному для підтримки життєдіяльності і розвитку людини чи соціальної групи.

Попит – суспільна або особова потреба, забезпечена купівельною здатністю, тобто грошовими засобами покупців.

Маркетинг – це вміння знайти потребу та задовольнити її.

Маркетинг – комплексна система організації виробництва та збуту продукції, побудована на основі попереднього дослідження потреб покупців.

Маркетинг – вид людської діяльності, спрямований на задоволення потреб через обмін.

Маркетинг як філософія бізнесу означає орієнтацію усієї діяльності фірми – від проектування до виробництва і збуту товарів – на задоволення попиту споживачів.

2. Принципи та функції маркетингу

Принципи маркетингу
· орієнтація на споживача;

Виготовляти потрібно те, що потрібно споживачам, а не продавати те, що можна виготовити.

· сегментування ринку;

Виявлення конкретної групи споживачів, на задоволення потреб якої слід орієнтувати діяльність підприємства.

· глибоке дослідження ринку;

Визначення місткості ринку, якості товарів, аналіз ціноутворення, ефективності каналів збуту, методів стимулювання продажу.

· спрямованість на довгостроковий результат.

Інновація виробничої та збутової діяльності; створення нових товарів, технологій.
Основні функції маркетингу

1) Комплексне дослідження ринку (збирання, обробка, аналіз інформації про макро- та мікросередовище маркетингу, аналіз можливостей власного підприємства).

2) Вибір стратегії маркетингу (визначення маркетингових цілей, розробка стратегії маркетингу).

3) Товарна політика (розробка нових товарів, їх модифікація, планування асортименту, розробка упаковки, організація сервісного обслуговування).

4) Цінова політика (вивчення та прогнозування цін, розробка цінової стратегії, визначення ціни).

5) Політика розподілу (вибір методів та каналів збуту, організація збуту).

6) Просування товару (організація реклами, стимулювання збуту, персональний продаж, пропаганда товарів).

7) Організація та контроль маркетингу (ревізія маркетингового середовища, стратегії маркетингу, його результативності, окремих складових, контроль прибутковості та аналіз маркетингових витрат).

3. Еволюція концепцій маркетингу та їх сутність
Організація управлінням виробництвом в умовах ринку пройшла такі етапи:
· Концепція вдосконалення виробництва. Зосередження зусиль на вдосконаленні виробництва, мінімалізації витрат, раціональне використання ресурсів, здешевлення товарів.

· Концепція вдосконалення товару. Постійне вдосконалення якості товару, його експлуатаційних властивостей і характеристик.

· Концепція посилення комерційних зусиль. Вивчення потреб споживачів, попиту, використання реклами, стимулювання збуту.
· Концепція  маркетингу. Орієнтиром обираються потреби споживачів, які потрібно задовольнити більше, ніж це роблять конкуренти; вміння пристосуватися до змін ринкового середовища, комплексне використання всіх маркетингових засобів.

· Соціально-етичний маркетинг. Максимальне задоволення потреб споживачів, але з урахуванням вимог економічного використання ресурсів та захисту навколишнього середовища, рішення інших проблем розвитку суспільства в цілому. 
4. Основні елементи маркетингу
Найважливішими елементами маркетингу є так звані 4”P” маркетингу: 

product (продукт, товар); 

price (ціна);

place (місце, розподіл);

promotion (просування).

Елементи у сукупності становлять комплекс маркетингу marketing mix. Основою маркетингу є уміння правильно змішувати ці елементи при вирішенні практичних завдань виробництва (синергічний ефект: ціле більше, ніж сума його частин).

	Продукт
	Ціна 
	Розподіл
	Просування

	- властивості
	- прейскурантна ціна
	- канали збуту
	- реклама

	- параметри
	- система знижок
	- форми торгівлі
	- зв’язок з громадськістю

	- асортимент
	- націнки на продукцію
	- транспортування
	- персональний продаж

	- розмір
	- строки виплати
	- складування товару
	- стимулювання збуту

	- упаковка
	- умови кредитування
	- складські запаси
	- пропаганда товарів

	- марочна назва
	
	
	- створення іміджу фірми

	- сервіс
	
	
	

	- гарантії
	
	
	


Тема 3. Маркетингові дослідження

1. Фактори зовнішнього та внутрішнього середовища маркетингу
Кожне підприємство працює на ринку не ізольовано. На його діяльність впливає багато факторів так званого маркетингового середовища, які або сприяють розвиткові фірми або перешкоджають їй.

Ці фактори поділяють на фактори макро- (зовнішні) і мікросередовища (внутрішні).

Макросередовище – це фактори, які впливають на фірму, не можуть контролюватися нею і потребують пристосування до їх змін.

Макросередовище маркетингу визначають 5 груп факторів:

	       Економічні фактори:
	Соціально-культурні фактори:

	· національний прибуток; 
	· вікова структура населення; 

	· середньорічний доход населення; 
	· народжуваність та смертність;

	· рівень науково-технічного прогресу; 
	· розподіл за статтю, національністю;

	· рівень інфляції, безробіття;
	· відношення до роботи;

	· банківський % на вклади населення;
	· проведення вільного часу;

	· система оподаткування;
	· прагнення до заощаджень;

	· митні тарифи;
	· відношення до навколишнього середовища;

	· вартість енергоресурсів;
	· культурний рівень;

	· система доходів і витрат на сім’ю;
	· традиції, норми поведінки і моралі;

	
	

	      Природно-географічні фактори:
	Політико-правові фактори:

	· природно - кліматичні умови;
	·  політична ситуація в країні;

	· розподіл на регіони;
	· законодавче регулювання економіки;

	· забезпеченість енергією;
	· антимонопольне регулювання;

	· забезпеченість корисними копалинами;
	· рівень корумпованості органів влади;

	· якість грунту, повітря, води;
	· ставлення до іноземних компаній;

	· забруднення навколишнього середовища;
	· вплив суспільних організацій;

	
	

	      Технологічні фактори:
	· рівень розвитку науки і техніки;

	      
	· кваліфікація робочої сили;

	
	· темпи НТП;


Мікросередовище – це фактори, які мають безпосереднє відношення до самого підприємства та до його можливостей (регульовані фактори).

Мікросередовище маркетингу визначають 5 груп факторів:

	       Ринок як такий:
	Споживачі:

	· ємність та частка ринку;
	· мотивації споживачів;

	· тенденції змін на ринку;
	· тенденції споживчого попиту;

	· середній попит на душу населення;
	· ставлення до фірми та її товарів;

	· насиченість ринку товарами;
	· вимоги до товарів;

	· рівень задоволення потреб;
	· ставлення до елементів маркетингу;

	· сезонна структура продажу.
	· ставлення до цін.

	      Конкуренти:
	Посередники:

	· частка ринку основних конкурентів;
	· охоплення ринку;

	· стратегія конкурентів;
	· торговий потенціал;

	· методи конкурентної боротьби;
	· репутація;

	· фінансовий стан;
	· номенклатура продукції;

	· використання елементів маркетингу.
	· розповсюдження збутової мережі;

	      Постачальники:
	· комунікаційна та територіальна доступність;

	· ціна і якість сировини та матеріалів;
	· фінансова стабільність і платоспроможність;

	· умови постачання та оперативність;
	· склади, дороги, транспортні засоби;

	· репутація;
	· організація сервісної служби;

	· рівень кваліфікації персоналу;
	· можливість ремонту і ТО продукції;

	· можливість надання кредиту;
	· глибина знань по виробам.

	· можливий обсяг поставки.
	


2. Етапи маркетингового дослідження ринку
Основні принципи маркетингових досліджень: системність, комплексність, регулярність, об’єктивність, точність, економічність, оперативність, ретельність.

Процес маркетингового дослідження передбачає здійснення таких основних етапів:

· визначення проблеми;

· аналіз вторинної інформації;

· одержання первинної інформації;

· аналіз отриманих даних;

· розробка рекомендацій;

· використання результатів досліджень. 

Кабінетні дослідження – це аналіз інформації про ринок із офіційних та інших друкованих джерел.
Є два види джерел вторинної інформації: внутрішнє і зовнішнє. 

Внутрішнє – бюджети фірми, дані про прибуток і збитки, рахунки клієнтів, дані про запас, результати попередніх досліджень та ін. До зовнішніх джерел вторинної інформації відносять видання державних установ (статистичні огляди, довідники), періодичні видання, книги, загальноекономічні та спеціалізовані журнали, наукові статті, монографії, комерційна інформація.

Основні переваги вторинної інформації: 

· низька ціна;

· оперативність одержання;

· можливість мати комплексне уявлення про сутність проблеми;

· достовірність;

· наявність кількох джерел інформації;

· можливість ознайомлення з даними, самостійне одержання яких утруднене, а то й недоцільне.

До недоліків можна віднести:

· не гарантована надійність;

· можливість відсутності деяких вкрай необхідних даних;

· наявність суперечливих показників;

· інформація може бути застарілою;

· не завжди зрозуміла методологія проведення дослідження.

Первинна інформація – інформація, одержана вперше для розв’язання чітко визначеної проблеми.

Переваги первинних даних:

· збираються вони відповідно до чітко визначених цілей;

· методологія збирання інформації відома і контролюється фірмою;

· всі результати доступні для фірми і недоступні для конкурентів;

· можливе визначення надійності.

Недоліки первинних даних:

· збирання даних може зайняти багато часу;

· можуть виникнути великі затрати;

· деякі види інформації можна не отримати.
Є чотири основних методи збирання первинних даних: 

1. Спостереження – отримання інформації про неусвідомлену поведінку споживачів з використанням прихованих камер, спеціальних дзеркал та іншого обладнання;

2. Експеримент – дослідження впливу одного фактора на інший;

3. Панельні опитування – періодичне збирання даних у однієї і тієї ж групи споживачів (особисте, телефоном, поштою, відкрите чи приховане);

4. Імітація – метод з використанням комп’ютерної техніки для моделювання різних маркетингових ситуацій на папері, а не в реальних умовах.

3. Сегментація ринку, принципи сегментації
Сегмент ринку – група споживачів, зайнятих пошуком однотипових товарів і згодних їх купити.

Сегментація ринку – процес поділу потенційних споживачів ринку за групами особливих вимог до певного товару чи послуги з метою вибору варіанту орієнтації виробничо-збутової діяльності. 

Основні принципи сегментації ринку:

Географічний принцип сегментації передбачає розбиття ринку з урахуванням таких відмінностей:

· країна; регіон; адміністративний розподіл; 

· чисельність та густота населення, співвідношення міського і сільського населення;

· динаміка розвитку регіону, транспортна мережа, інфляція, рівень конкуренції;

· юридичні обмеження щодо ввозу-вивозу товару;

· клімат, рельєф; забруднення навколишнього середовища.
Демографічний принцип передбачає групування споживачів за такими ознаками:

· вік; стать;

· склад сім’ї; етап життєвого циклу сім’ї;

· рівень місячного доходу;

· вид професій; рівень освіти;

· релігійні переконання; раса; національність.
Сегментування за психографічним принципом орієнтоване на розподіл покупців за належністю до суспільного класу, за способом життя та типами особистості.

Суспільним класам властиві такі характеристики: особи одного класу поводять себе порівняно однаково; займають відповідне становище в суспільстві; належність до суспільного класу визначається на підставі їх занять, прибутків, багатства, освіти, ціннісних уявлень; належність до того чи іншого класу не є цілком постійною і може змінюватися внаслідок цілого ряду обставин.

Спосіб (стиль життя) – богемний, елітарний, молодіжний, спортивний та т.п.

За особистими якостями – нервовий, сентиментальний, дуже діяльний, бурхливий, пристрасний, сангвінік, флегматик, аморфний і безтурботний; апатичний.
За поведінковим принципом  покупців розрізняють залежно від знань, взаємин, реакції на товар і його використання.

4. Варіанти стратегії охоплення ринку
Після проведення сегментації виникає проблема вибору з багатьох сегментів.
Існують такі основні варіанти стратегії охоплення ринку:

· концентрація зусиль лише на одному сегменті (концентрований маркетинг);

· спеціалізація на кількох сегментах (диференційований маркетинг);

· обслуговування всього ринку (недиференційований маркетинг).

Тема 4. Маркетингова товарна політика

1. Сутність маркетингової товарної політики
Товар – це засіб задоволення певної потреби; продукт праці, вироблений для продажу.

Товари поділяють на дві великі групи:

Споживчі товари, які призначені для особистого чи сімейного використання:

· товари повсякденного попиту, які споживач купує часто, затрачаючи мінімальні зусилля на пошук і вибір (хліб, зубна щітка, мило, тютюнові вироби, газети тощо);

· товари попереднього вибору, які споживач порівнює між собою в процесі вибору за показниками придатності, якості, ціни та зовнішнього оформлення (одяг, взуття, меблі, квартири, електроприлади);

· товари особливого попиту (престижні товари) – товари з унікальними характеристиками або окремі марочні товари, для придбання яких значна частина покупців ладна докласти додаткових зусиль (модні товари, високоякісна електроніка, фотоапаратура, престижні автомобілі, номер “люкс” у готелі);

· товари пасивного попиту (незаплановані покупки) – покупець не звертає уваги на цей товар доки не виникає крайня необхідність їх купити;

· споживчі послуги – транспортні, побутові, юридичні, консультативні, охорона здоров’я, сервісне обслуговування і т.п.

Товари промислового призначення:

· головне та допоміжне обладнання;

· вузли та агрегати;

· споруди та будівлі;

· сировина та матеріали;

· виробничі послуги (по експлуатації та ремонту, охорона, ділові консультації, рекламні).
2. Конкурентоспроможність товару, основні показники конкурентоспроможності

Конкурентоспроможність – це сукупність якісних та вартісних характеристик товару, які з точки зору покупця є суттєвими і забезпечують задоволення конкретних потреб.

Параметрами, які характеризують конкурентоспроможність товару, можуть бути:

· технічні:

· конструктивні (характеристики конструкторсько-технологічних рішень); 

· нормативні (відповідність міжнародним стандартам, нормам, правилам);

· ергономічні (відповідність товару властивостям людського організму та психіки);

· естетичні; 

· екологічні. 
· комерційні:

· рівень цін;

· термін доставки;

· умови оплати;

· ступінь відповідальності продавців за виконання зобов’язань і гарантій.
· економічні:

· економічність у споживанні;

· вартість сировини та експлуатаційних матеріалів;

· надійність; періодичність та вартість ремонтів, вартість запасних частин;

· чисельність обслуговуючого персоналу, його кваліфікація, рівень заробітної плати.
· організаційні:
· наближення продавців до покупців;

· доставка продавцями товарів до місць споживання;

· забезпеченість товарів обслуговуванням у гарантійний та післягарантійний періоди.

· наявність реклами і технічної інформації.

3. Концепція життєвого циклу товару

Життєвий цикл товару – концепція, що визначає послідовність періодів існування товару.

I. Етап розробки товару пов’язаний лише з витратами на створення нового товару, підготовку виробничих потужностей і персоналу.

Основні стратегічні заходи на цьому етапі:

· дослідження та розробка нових товарів;

· прогнозування продажу;

· проведення тестів виробництва та маркетингу;

· підготовка та підбір персоналу.

II. Етап впровадження – період появи товару на ринку і поступового збільшення обсягів продажу (технічні проблеми, неналагодженість каналів розподілу, небажання покупців змінювати усталені звички, труднощі з початковою ціною).
Основні стратегічні заходи на цьому етапі:

· інформування потенційного покупця про новий товар;

· забезпечення надійного розповсюдження товару;

· налагодження ділових стосунків з надійними постачальниками;

· розширення обсягів виробництва та маркетингових заходів;

· дотримання якості товару, поліпшення сервісу; 

· збільшення витрат на рекламу.

III. Етап зростання означає, що товар схвалений споживачами, фірма починає отримувати прибутки, обсяги продажу продовжують зростати. З’являються товари – конкуренти.
Основні стратегічні заходи на цьому етапі:

· уникнення прямої конкуренції за рахунок модифікації і часткового удосконалення товару;

· забезпечення оптимально високого рівня цін;

· поліпшення якості товару;

· пошук нових каналів розподілу;

· посилена увага рекламі та стимулювання попиту.

IV. Етап зрілості. Темпи збуту на цьому етапі уповільнюються, на ринку з’являється багато конкурентних аналогів. Через посилення конкуренції ціни падають, прибуток скорочується.
Основні стратегічні заходи на цьому етапі:

· зниження ціни;

· використання нових матеріалів, нової упаковки, акцентування безпечності товару;

· активізація заходів стимулювання збуту;

· поліпшення сервісу;

· пошук нових каналів збуту та сегментів ринку;

· інтенсифікація рекламних заходів.

V. Етап падіння – період різкого зниження обсягів продажу і прибутку, зняття товару з виробництва, розпродажу товарних запасів за низькими цінами.
Основні стратегічні заходи на цьому етапі:

· своєчасне виявлення товарів, які різко втрачають попит;

· скорочення або припинення виробництва товару;

· розпродаж товарних запасів за зниженими цінами;

· своєчасне повідомлення споживачів та каналів збуту;

· дотримання гарантійних зобов’язань перед клієнтами.

Тривалість життєвого циклу залежить від самого товару та ринку, на якому товар продається.

Сучасні японські промисловці вважають: якщо від висунення ідеї нового виробу до створення експериментального зразка проходить більше року, то немає жодних гарантій, щодо ринкового успіху товару.

Із 10 введених до ринку виробів 8 не виправдовують покладених на них сподівань. На першому місці серед “підводних каменів” стоїть помилкове визначення обсягів попиту (45%), далі ідуть дефекти товару (29%), недостатня реклама та малі зусилля щодо просування товару (25%), завищена ціна (19%), відповідні дії конкурентів (17%), неправильно вибраний час виходу на ринок (14%), нерозв’язані виробничі проблеми (12%).

Тема 5. Маркетингова цінова політика

1. Сутність та роль маркетингової цінової політики

Цінова політика – це комплекс заходів щодо визначення ціни, знижок, умов оплати з метою задоволення потреб споживачів та отримання прибутку.

Виділяють три основні цілі ціноутворення:

· орієнтовані на збут (забезпечення певного обсягу продажу, збільшення частки ринку);

· орієнтовані на прибуток (забезпечення максимального або задовільного прибутку, швидкого надходження готівки);

· основані на становищі, що склалося (забезпечення стабільного становища на ринку).

2. Основні фактори ціноутворення

Основними факторами, що впливають на ціноутворення, є витрати, попит і конкуренція.

Крім того, на коливання цін впливають: 

· реклама (вдала чи невдала);

· виробництво (на замовлення, дрібносерійне чи масове);

· орієнтація на один чи декілька сегментів;

· життєвий цикл товару (короткий чи довгий);

· частка ринку (значна чи невелика);

· ринок (визнає чи не визнає товару);

· економічні умови (підйом чи спад виробництва, інфляція, зміни відсоткових ставок по банківських кредитах);

· реакція торгових посередників (гарантування їм належного прибутку);

· уряд;

· соціальні чинники (міркування загального соціального характеру).

3. Цінові стратегії
Стратегія «збирання вершків» - товари спочатку продають за цінами, які значно перевищують витрати на виробництво, а потім фірма поступово знижує їх, пропонуючи товар новим сегментам ринку. 

Стратегія проникнення пов’язана з проникненням на нові цільові ринки, коли ціни встановлюються на рівні, нижчому за звичайний.

Стратегія престижних цін передбачає продаж товарів за високими цінами і розрахована на сегменти ринку з низькою еластичністю попиту, які особливу увагу приділяють якості товару, товарній марці, а також чутливо реагують на фактор престижності.

Стратегія неокруглених цін передбачає встановлення ціни, значення якої має найбільший психологічний ефект.

Стратегія зв’язаного ціноутворення, коли фірма виходить на ринок не з одним товаром, а з комплексом товарів чи послуг, тоді ціни встановлюють на «пакет» послуг.

Стратегія гнучких, еластичних цін передбачає різний рівень цін залежно від можливості покупця заплатити певну суму та вміння торгуватися.

Стратегія стабільних, незмінних, стандартних цін передбачає продаж товарів за незмінними цінами протягом значного періоду.

Стратегія низьких цін передбачає встановлення низьких цін на товари з метою витіснення конкурентів, завоювання масового покупця і значної частки ринку. 

Стратегія цінового лідера полягає у встановленні цін залежно від цінової стратегії конкурентів щодо певного товару.

Стратегія єдиних цін передбачає встановлення однієї ціни для всіх споживачів.

Стратегія диференційованих цін передбачає встановлення знижок або надбавок до середнього рівня цін для різних сегментів та споживачів з урахуванням місцезнаходження ринку, його характеристики, часу здійснення купівлі, варіантів товарів та їх модифікацій.

Стратегія дискримінаційних цін – встановлення найвищих цін для певного сегмента ринку. 

Визначення цін залежно від місцезнаходження клієнта передбачає врахування витрат на транспортування товару (франкування товару).

Тема 6. Комплекс маркетингових комунікацій

1. Поняття, цілі та інструменти комунікаційної політики

Комунікаційна політика – це комплекс заходів щодо забезпечення інформованості споживачів, посередників та інших контактних аудиторій про фірму або її товари. 

Основними цілями комунікаційної політики можуть бути:

· збільшення обсягів продажу;

· зменшення товарних запасів;

· виведення на ринки нового товару;

· створення певного іміджу фірми або його удосконалення та ін.

Основними інструментами комунікаційної політики є персональний продаж, пропаганда, реклама, стимулювання збуту, організація участі в ярмарках та виставках, фірмовий стиль, упаковка та інше.

2. Реклама в системі маркетингових комунікацій

Реклама – оплачена форма персональної презентації та просування товарів і послуг із чітко визначеним джерелом фінансування.

Розрізняють такі види реклами:

Інформаційна – реклама застосовується переважно з метою створення попиту на етапі виведення нового товару на ринок.

Переконуюча – проводиться на етапі збільшення випуску продукції з метою переконати споживачів у перевазі певної марки товару. Часто набуває форми порівняльної реклами.

Нагадувальна – використовується на етапі зрілості, щоб змусити споживача згадати про товар.

Підкріплююча – реклама після купівлі запевнює покупців товару у правильності вибору.

Престижна – реклама створює певний імідж фірми.

Реклама розпродажу – оголошення про розпродаж за зниженими цінами.

Рубрична – поширення інформації про продаж послуги та події.

Ефекти реклами як інструменту комунікаційної політики описують понад 20 моделей, найвідоміша з яких – AIDMA: A – увага (attention); I – інтерес (interest); D – бажання (desire); M – мотив (motive);  A – дія (action).

За цією схемою реклама повинна спочатку привернути увагу споживача, викликати його зацікавленість, пробудити бажання придбати товар, і, зрештою, спонукати до дії – здійснити покупку.

3. Засоби стимулювання збуту

Стимулювання збуту – засоби, що стимулюють попит, підвищують ефективність роботи посередників та продавців. 

Об’єктами стимулювання збуту є три цільові групи:

· покупці;

· посередники;

· продавці.

До засобів стимулювання споживачів відносять:

· купони – сертифікати, що дають споживачеві право на придбання товару із знижкою (купон на безплатний пробний урок Європейської школи кореспондентського навчання – ЄШКО);
· система знижок;

· кредитування;

· можливість повернення грошей;

· залікові талони – сертифікати, що дають споживачеві право на, купуючи товар, обміняти його на інший або такий же товар у спеціальних пунктах продажу;
· зразки товарів – які пропонуються покупцям на пробу або безплатно;
· премія – товар, що пропонується за низькою ціною або безплатно;
· набори за пільговими цінами: набір-комплект – пропонується комплект товарів, до якого входять набори з двох або кількох супутніх товарів (набори для чоловіків – крем для гоління, дезодорант, туалетна вода); набір за зниженою ціною – кілька однакових товарів у наборі продають за зниженою ціною (дві пляшки безалкогольного напою продають дешевше, ніж вони коштують, куплені окремо);

· конкурси, лотереї, ігри – засоби стимулювання збуту, при яких переможцям пропонуються товари фірми як приз.
преміями називаються товари, пропоновані або безкоштовно, або за дуже низькою ціною як заохочення за покупку (заховані всередині упаковки або ззовні). Сама упаковка може слугувати премією, якщо її можна багаторазово використовувати.

рекламними сувенірами називаються корисні дрібнички з надрукованою на них назвою рекламодавця, що безкоштовно вручаються споживачам (ручки, календарі. брелоки для ключів, торбинки для покупок, футболки та чашки.

До засобів стимулювання посередників належать:

· конкурси;
· премії;
· подарунки; 
· конкурси;
· сувеніри;
· знижки (за великий обсяг товару, за придбання нового товару);
· заліки (за включення товару до номенклатури, за рекламу, за демонстрацію експозиції).
До засобів стимулювання продавців товару належать:

· конкурси;
· премії; 
· подарунки продавцям за просування товару;
· сувеніри.
4. Пропаганда товарів.

Пропаганда (publicity) — неособистісне та неоплачуване фір​мою, тобто некомерційне, стимулювання попиту на товар, послугу, організацію ідей шляхом поширення про них комерційно вагомих відомостей у пресі чи доброзичливого подання матеріалу по радіо, телебаченню чи зі сцени. 

До пропаганди звертаються з метою по​пуляризації марочних та звичайних товарів, створення іміджу особам, фірмам, країнам. В останньому випадку мається на увазі зацікавити туристів, іноземних інвесторів, створити репутацію в міжнародному співтоваристві. Пропаганда є складовою частиною більш поширеного поняття “public relations”, тобто розповідь для публіки, взаємини з громадськістю.

Основними інструментами пропаганди є:

· робота із засобами масової інформації (преса, радіо, телебачення);

· проведення заходів, спрямованих на роботу з громадськістю (екскурсії на підприємство, дні відкритих дверей, спонсорська підтримка спортивних змагань, участь у фестивалях, заходах щодо боротьби з хворобами тощо);

· власні публікації про діяльність фірми.

Тема 7. Маркетингова політика розподілу товарів

1. Цілі та зміст політики розподілу

Політика розподілу – це діяльність фірми з організації та контролю руху товарів від виробника до споживача з метою задоволення попиту і отримання прибутку.

Основне завдання політики розподілу – організація збутової мережі для ефективного продажу виробленої продукції.  

З економічної точки зору завдання торгових посередників – перетворити асортимент продукції, яка випускається виробниками, в асортимент товарів, необхідних споживачам.

2. Типи каналів збуту товарів. Довжина, рівень та ширина каналу розподілу

Канал збуту – це шлях, який проходить товар від виробника до споживача продукції.

Прямий – виробник самостійно збуває власну продукцію покупцям.

Через посередника – збут здійснюється через незалежних посередників.

Комбінований.

Довжина каналу – кількість ланок (етапів, рівнів), по яких здійснюється збут товару:

· Канал нульового рівня (прямий канал): “виробник”–“споживач”;                

· Однорівневий: “виробник”–“роздрібна торгівля”–“споживач”; “виробник”–“торговий агент”–“споживач”.

· Дворівневий канал: “виробник”–“оптова торгівля”–“роздрібна торгівля”– “споживач”.
· Трирівневий: “виробник”–“оптова торгівля”–“дрібнооптова торгівля”–“роздрібна торгівля”–“споживач”.

Ширина каналу – це кількість незалежних учасників каналу розподілу на окремому рівні збутового ланцюга.

Існує три основні методи реалізації виробів:

· інтенсивний розподіл – розміщення та реалізація виробів через будь-яке підприємство роздрібної торгівлі, котре готове цим займатися;

·  розподіл на правах винятковості – вибір одного торгового посередника в даному географічному регіоні;

· селективний розподіл – укладання угоди з двома або більше організаціями  роздрібної торгівлі, котрим надається виняткове право реалізувати продукцію підприємства у тому чи іншому регіоні.

3. Основні типи посередників
Оптовик (оптовий продавець) – особа або фірма, що купує велику кількість товару у різних виробників та організовує його товарорух у роздрібній торгівлі або безпосередньо збуває споживачам.

Роздрібний продавець – особа чи фірма, що здійснює продаж товарів кінцевим споживачам для особистого некомерційного використання.

Дистриб’ютори – це фірми, що збувають оптові партії готової продукції великих промислових фірм-виробників.

Брокери – фірми або незалежні торгові посередники, що організовують продаж товару, який не переходить у їх власність.

Комісіонер – особа, що має склад з товарами, котрі він продає від свого імені, але працює за рахунок фірми-виробника.

Консигнатор має свій склад та реалізує товари, які передаються йому виробником на відповідальне зберігання.

Збутові агенти самостійно продають товари покупцям, представляючи інтереси певних виробників.

Агенти виробників представляють фірму або діють на комісійних засадах, не можуть придбати товари у свою власність.

Дилер – тип збутового агента, який спеціалізується на реалізації переважно товарів тривалого користування, що потребують значних обсягів сервісу, який здійснює сам дилер або його помічники. 
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