Розділ І. Основи менеджменту
Тема 1.1. Вступ у теорію і практику менеджменту 

1. Сутність, завдання і зміст менеджменту.  

2. Основні етапи та теорії розвитку менеджменту.
3. Функції менеджменту.
1. Сутність, завдання і зміст менеджменту

Менеджмент – цілеспрямований вплив на діяльність всіх працівників організації для успішного досягнення встановлених ними ринкових цілей у змінному середовищі шляхом продуктивного використання наявних ресурсів.

Основні завдання і зміст менеджменту:

· Організація виробництва товарів і послуг з максимальним врахування запитів споживачів, забезпечення економічної стабільності на ринку, пошук і освоєння нових ринків.

· Систематичне вивчення і аналіз діяльності підприємства, виявлення перспектив його розвитку.

· Розробка стратегії і тактики діяльності, пристосування до змін економічного середовища.

· Забезпечення підприємства ресурсами, контроль та організація їх раціонального використання.

· Створення ефективних організаційних структур, координація їх роботи.

· Умілий добір персоналу, організація ефективної співпраці людей, своєчасна і об’єктивна оцінка роботи та просування працівників, розвиток і вміле використання здібностей людей, мотивація їх праці.

· Постійне поліпшення умов праці працівників.

· Контроль за ефективністю діяльності підприємства, виконання поставлених завдань.

3. Функції менеджменту

Функція менеджменту – чітко окреслене коло питань і завдань, які вирішуються певною посадовою особою чи структурним підрозділом апарату управління в процесі управління підприємством.

До загальних функцій менеджменту відносять: 

Прогнозування – перспективне передбачення майбутнього стану чи поведінки об’єкта управління, якого передбачається досягти (“встановлення цілей”).

Планування – конкретизація цілей у системі показників діяльності, розробка стратегії і тактики для досягнення цілей.

Організація – розподіл об’єму робіт, делегування повноважень і відповідальності, визначення взаємопідлеглості, розстановка працівників, нормування праці, створення системи комунікацій.

Регулювання – підтримка системи у стані впорядкованості, своєчасне усунення перешкод шляхом оперативного втручання в поведінку організації.

Координація – узгодження дій, рішень, планів, робочих процесів.

Мотивація – система заходів внутрішнього заохочення людей і колективів для реалізації поставлених завдань.

Контроль – спостереження за параметрами системи, реалізацією рішень, виконанням завдань.

До спеціальних функцій менеджменту відносять:
Технологічна підготовка виробництва – удосконалення технології виробництва, матеріально-технічне забезпечення, контроль за дотриманням вимог технології.

Технічна підготовка виробництва – контроль за технічним станом та використанням техніки, здійсненням ремонтів і ТО, організацією ефективної роботи МТП.

Стандартизація та сертифікація продукції – контроль за відповідністю продукції вставленим якісним параметрам.

Організація заробітної плати.

Ремонтне та енергетичне обслуговування.

Контроль якості продукції та робіт.

Бухгалтерський облік і фінансова діяльність.

Маркетингова діяльність – вивчення ринку, розробка і вдосконалення товарів, визначення ціни, організація збуту, реклама.

Охорона праці і техніка безпеки – планування заходів, навчання і інструктаж.

Тема 1.2. Модель менеджера, його функції і діяльність

1. Сучасні вимоги до особистості менеджера.

2. Керівництво і лідерство. 

3. Стилі керівництва. 

1. Сучасні вимоги до особистості менеджера

Здібності до керівництва визначаються наявністю у менеджера як загальних, так і специфічних організаторських здібностей. 
До загальних організаторських здібностей належать:

· практичність розуму (практична кмітливість, здатність застосувати знання);

· товариськість (відкритість, готовність спілкуватися, потреба у контактах);

· привабливість (вміти притягувати до себе людей);

· глибина розуму (здатність доходити до сутності речей);

· активність, рішучість, готовність до ризику (розумного, обґрунтованого, прорахованого);

· самовладання (контроль почуттів і поведінки);

· працездатність, витривалість, організованість;

· спостережливість.

До специфічних організаторських здібностей належать:

· психологічна вибірність – здатність вникати в психологію людей, визначати їх здібності, емпатія;

· практичний психологічний розум – уміння знаходити практичне застосування індивідуальних психологічних особливостей;

· психологічний такт – здібність швидко знаходити тон, доцільну форму спілкування залежно від психологічного стану та індивідуальних особливостей людини;

· емоційно-вольова впливовість менеджера (енергійність та вміння заряджати енергією інших, вимогливість та критичність). 

2. Керівництво і лідерство

Керівництво — процес впливу на підлеглих за допомогою формальних важелів для забезпечення виконання ними офіційно визначених доручень і вирішення певних завдань.

Основою керівництва є вплив і влада. Вплив — це поведінка однієї людини, яка вносить зміни у поведінку, стосунки, відчуття іншої людини. Влада — це можливість впливати на поведінку інших.

Лідерство — здатність впливати на поведінку окремих осіб чи робочої групи особистими якостями, які відповідають зовнішнім і внутрішнім потребам групи. Лідерство ґрунтується на визнанні професіоналізму та компетентності.

Ідеальним для менеджера є поєднання формальних і неформальних основ влади.

Ефективність організації залежить не лише від професіоналізму керівника, а й від форм влади, які він застосовує. У сучасному менеджменті виокремлюють п'ять основних форм влади: владу примусу, винагороди, законну, експертну, харизматичну.

Влада примусу ґрунтується на побоюванні виконавця втратити роботу, посаду, премію, повагу, захищеність тощо. Недоліками такої влади є: відсутність довіри між підлеглими та керівництвом; значні витрати на контроль за діями підлеглих; бажання підлеглого помститися керівникові; орієнтація підлеглих на виконання роботи лише у межах встановленого завдання, гальмування розвитку організації, стримування ініціативи. Така влада притаманна авторитарному керівникові й ефективна лише тоді, коли підлеглі дорожать місцем своєї роботи, не маючи змоги змінити її.

Влада винагороди. У її основі — стимули і винагороди як головні важелі впливу. Джерелом такої влади є прагнення людей задовольнити певні свої потреби. Керівник використовує бажання підлеглих отримати винагороду в обмін на виконану роботу, певну поведінку тощо. Ця форма влади знайшла широке застосування з огляду на різноманітність існуючих винагород — від матеріальних до моральних. Однак її недоліком є те, що з часом цінність звичної винагороди знижується, задоволення від її отримання втрачається. Тому її використання не дає бажаного результату. Ефективною влада винагороди буде в тому разі, якщо керівник знатиме пріоритети своїх підлеглих і будуватиме систему винагород відповідно до них.

Законна влада ґрунтується на переконанні підлеглих у праві керівника віддавати накази, обов'язкові для виконання. Отже, джерелом законної влади є соціальні норми того суспільства, у якому функціонує конкретна організація. Перевагами законної влади є забезпечення стабільності організації, швидкість та передбачуваність впливу. Суттєвий недолік — консерватизм, який перешкоджає організації бути гнучкою.

Експертна влада — вплив через розумну віру, яка зумовлена переконаністю в тому, що керівник має ґрунтовні знання з питань, які вирішуються. Джерелом експертної влади є знання. Підлеглий не піддає сумніву рішення керівника та шляхи його виконання. Підпорядкованість ґрунтується на усвідомленні й логіці. Недоліками експертної влади є те, що навіть одне помилкове рішення похитне віру підлеглих, а значить, і авторитет керівника, а поява ще одного експерта спричинить конкуренцію за владу.

Харизматична (еталонна) влада формується на засадах харизми, тобто на силі особистих якостей або професійних здібностей людини, визнаної лідером не лише формально. Таким лідерам властиві незалежність, гідність, неординарна і вражаюча зовнішність, риторичні здібності, талант управлінця, впевненість у собі, вимогливість та позитивний критицизм у ставленні до підлеглих, об'єктивність у заохоченні й покаранні, ввічливість і доброзичливість, почуття гумору, нормальне сприйняття дотепів і жартів, зацікавленість особистими проблемами підлеглих тощо.

Харизматичний керівник викликає у підлеглих симпатію, є для них взірцем. Його дії і вчинки знаходять безумовну підтримку в тих, хто перебуває під його впливом. Отже, джерело харизматичної влади — наявність тих, хто готовий іти за лідером. Недоліком такої влади є те, що харизма може бути використана і для негативного впливу на людей. Крім того, харизматичні лідери можуть повірити у непохитність своєї влади над людьми і перестати використовувати інші її форми.
3. Стилі керівництва

Стилі керівництва – це система найбільш характерних і постійно застосовуваних форм і методів керівництва (“управлінський почерк”).

За ступенем концентрації влади та делегування повноважень виділяють такі стилі:

Авторитарний стиль – характеризується надмірною централізацією влади, самовладністю. Автократ багато працює і вимагає цього від інших. Він одноосібно вирішує всі питання, не зважаючи на думку інших. Постійно втручається в дії керівників нижчих ланок, не довіряє їм, сковує їх ініціативу. Не визнає помилок, не терпить критики, різкий, нестриманий, не шанує підлеглих. В той же час – ініціативний, енергійний, рішучий. Авторитет – службовий.

Демократичний стиль – характеризується високим рівнем демократизації повноважень, використанням колегіального методу вирішення більшості проблем. З бажанням ділиться владою, дає можливість іншим виявляти здібності та ініціативу. Прислухається до думки підлеглих, дає їм самостійність і широку свободу. Створює в колективі атмосферу відкритості і довіри. Користується не тільки службовим, але і особистим авторитетом.

Ліберальний стиль – ґрунтується на невтручанні керівника в справи підлеглих. Безініціативний, безвідповідальний, нерішучий, непослідовний. Постійно чекає вказівок зверху, йде на поводу у підлеглих, боїться конфліктів, не бажає ризикувати, схильний до примирення з недоліками. Проте ввічливий, доброзичливий, обережний. Цей стиль властивий керівникам наукових установ, творчих колективів. Авторитет – помилковий.

Тема 1.3. Конфлікти і конфліктні ситуації 

1. Види та причини виникнення конфліктів.

Конфліктна ситуація – це поява умов, при якій можливе виникнення конфлікту. У випадку неправильних дій менеджерів конфліктні ситуації можуть перерости в конфлікти.
Конфлікт – це протиріччя або незгода між двома конфліктуючими сторонами (окремими працівниками, групами, колективами) з яких-небудь проблем. 

Види конфліктів:
1. За сутичкою інтересів:
· «плюс-плюс» - сутичка позитивних інтересів;
· «мінус-мінус» - сутичка негативних інтересів;
· «плюс-мінус» - сутичка позитивних інтересів із негативними.
2. За спрямованістю:
· ділові конфлікти – мають позитивний характер, спрямовані на подолання застою, млявості, рутини, на боротьбу нового з старим, на розвиток і удосконалення справи;
· конфлікти-інтриги – мають негативний характер, руйнують колектив, знижують ефективність роботи.
3.  За змістом:
· виробничі – пов'язані з виробничими факторами;
· особисті – пов'язані з діяльністю і поведінкою окремих осіб.
4. За рівнями управління:
· вертикальні – виникають    між    працівниками    різних    рівнів управління;
· горизонтальні – виникають між працівниками одного рівня управління в системі діяльності.
Причини конфліктів можна об'єднати в три групи: 

· причини виробничого характеру (організація й оплата праці, обладнання робочих місць, умови праці, режим праці і відпочинку та ін.); 

· причини, пов'язані з недоліками стилю керівництва (методи поводження з людьми, характер ухвалення рішення, механізм контролю тощо); 

· причини соціально-психологічного характеру (психологічна несумісність, негативні якості працівників – грубість, нестриманість, хамство та ін.). 

2. Способи вирішення конфліктних ситуацій.

Різні конфліктні ситуації і конфлікти мають неоднакову технологію їхнього вирішення. Однак, обов'язковими повинні бути такі дії: 

· вивчення й оцінка конфліктних ситуацій; 

· прогноз можливого результату від конфлікту; 

· вибір способу вирішення конфліктної ситуації і конфлікту.

Стилі вирішення конфліктів:
1. Відхилення:
· коли предмет суперечки незначний або на перший план виходять більш важливі проблеми;
· якщо ви почуваєте, що немає ніяких шансів задовольнити свої потреби;
· коли потенційний збиток від конфлікту менший, ніж вигода від його вирішення;
· якщо потрібно виграти час для збору додаткової інформації; 

· коли інші можуть врегулювати цей конфлікт краще; 

· для того, щоб дати людині можливість «охолонути».
2. Поступливість (поступка): 

· коли ви розумієте, що не праві;
· коли важливо зберегти добрі стосунки.
3. Конкуренція (домінування):
· коли необхідні швидкі та рішучі дії (надзвичайні обставини); 

· у вирішенні важливих питань (зміцнення дисципліни); 

· коли ви розумієте, що праві в життєво важливих питаннях.

4. Компроміс:
· коли використання інших стилів не приведе до вирішення конфлікту;
· коли обидві сторони мають рівні повноваження і не можуть поступитися один одному;
· для досягнення тимчасових домовленостей у вирішенні складних питань.
5. Співробітництво: 

· для досягнення згоди;
· коли позиції сторін дуже важливі, щоб іти на компроміс;
· коли ви хочете чому-небудь навчитися (перевірити власні уявлення і точку зору інших);
· для того, щоб об'єднати різні точки зору.
Тема 1.4. Прийняття рішень у менеджменті

1. Поняття і класифікація управлінських рішень. 

2. Технологія управлінських рішень. 

1. Поняття і класифікація управлінських рішень. 

Управлінське рішення – це творчий процес цілеспрямованого аналізу проблемної ситуації, вибору і реалізації методів її вирішення.

Класифікація управлінських рішень:

· за тривалістю дії – стратегічні, тактичні, оперативні;

· за сферою дії – економічні, організаційні, соціальні;

· за функціональною спрямованістю – планові, організаційні, координаційні, регулюючі; 

· за способом прийняття – індивідуальні, колегіальні, колективні;

· за характером та змістом – автоматичні, за аналогією, творчі;

· за причиною виникнення – запрограмовані, незапрограмовані;

· за рівнем повноти інформації – рішення, прийняті в умовах певності, непевності і ризику;

· за характером дії – директивні, нормативні, методичні, що рекомендують, що дозволяють.

2. Технологія управлінських рішень. 

Складається з трьох етапів (стадій), кожен з яких ділиться на операції:

· Стадія підготовки рішення включає такі операції як аналіз і оцінка ситуації:

· виявлення проблеми;

· визначення цілі;

· встановлення критеріїв оцінки варіантів.

· Стадія ухвалення рішення складається з таких операцій як:

· розробка і аналіз варіантів рішення;

· вибір кращого варіанта;

· прийняття і формулювання рішення.

· Стадія реалізації рішення включає:

· організацію виконання рішення;

· контроль виконання;

· оцінка виконання.

Розділ ІІ. Основи маркетингу
Тема 2.1. Сутність маркетингу та його сучасна концепція 

1. Сутність маркетингу та його визначення.

2. Еволюція концепцій маркетингу.
3. Принципи та функції маркетингу.
1. Сутність маркетингу та його визначення

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. Еволюція концепцій маркетингу

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. 

3. Принципи та функції маркетингу

Принципи маркетингу:

· орієнтація на споживача (виготовляти потрібно те, що потрібно споживачам, а не продавати те, що можна виготовити).

· глибоке дослідження ринку (визначення місткості ринку, якості товарів, аналіз ціноутворення та ефективності каналів збуту, методів стимулювання продажу).

· сегментування ринку (виявлення конкретної групи споживачів, на задоволення потреб якої слід орієнтувати діяльність підприємства).

· спрямованість на довгостроковий результат (інновація виробничої та збутової діяльності, створення нових товарів і 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).
Тема 2.3 Маркетингова товарна політика

1. Маркетингове розуміння товару.

2. Концепція життєвого циклу товару та його етапи.

3. Конкурентоспроможність товару, основні показники конкурентоспроможності.

1. Маркетингове розуміння товару

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.

До товарів промислового призначення відносять: головне та допоміжне обладнання, вузли та агрегати, споруди та будівлі, сировина та матеріали, виробничі послуги (по експлуатації та ремонту, охорона, ділові консультації, рекламні).

2. Концепція життєвого циклу товару та його етапи

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.

II. Етап впровадження – період появи товару на ринку і поступового збільшення обсягів продажу.
III. Етап зростання означає, що товар схвалений споживачами, фірма починає отримувати прибутки, обсяги продажу продовжують зростати. З’являються товари – конкуренти.
IV. Етап зрілості. Темпи збуту на цьому етапі уповільнюються, на ринку з’являється багато конкурентних аналогів. Через посилення конкуренції ціни падають, прибуток скорочується.
V. Етап падіння – період різкого зниження обсягів продажу і прибутку, зняття товару з виробництва, розпродажу товарних запасів за низькими цінами.
3. 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, нормативні, ергономічні, 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.
· організаційні: наближення продавців до покупців, доставка продавцями товарів до місць споживання, забезпеченість товарів обслуговуванням у гарантійний та післягарантійний періоди, наявність реклами і технічної інформації.
Тема 2.4. Маркетингова цінова політика

1. Поняття та цілі цінової політики. 
2. Основні фактори ціноутворення.

3. Види цінових стратегій. 

1. Поняття та цілі 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. Види цінових стратегій

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 2.5. Комплекс маркетингових комунікацій

1. Суть та зміст політики просування товарів.

2. Реклама в системі маркетингових комунікацій.

3. Засоби стимулювання збуту.

4. Пропаганда товарів.

1. Суть та зміст політики просування товарів

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.

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;
· система знижок;

· кредитування;

· можливість повернення грошей;

· залікові талони – сертифікати, що дають споживачеві право купуючи товар обміняти його на інший;
· зразки товарів – які пропонуються покупцям на пробу або безплатно;
· премія – товар, що пропонується за низькою ціною або безплатно;
· набори за пільговими цінами: набір-комплект, набір за зниженою ціною;

· конкурси, лотереї, ігри.
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 — не особистісне 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. 

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 тощо);

· власні публікації про діяльність фірми.
Тема 2.6. Маркетингова політика розподілу

1. Сутність політики розподілу товарів. 

2. Канали розподілу: рівень, довжина, ширина.

3. Основні типи торгових посередників.

1. Сутність політики розподілу товарів

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. Канали розподілу: рівень, довжина, ширина
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 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 торгових 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. 
