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Тема 1. Сутність та зміст 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 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. 
3. 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
	
	
	


4. Типи маркетингу в залежності від характеру попиту.
Відповідно до характеру попиту виділяють такі типи маркетингу:

· конверсійний – подолання негативного попиту на товари;

· стимулюючий – створення та стимулювання попиту на товари;

· розвиваючий – при існуванні попиту та відсутності товарів (створення нових товарів, покращення їх якості);

· ремаркетинг – відновлення попиту, що знизився (переорієнтація на нові ринки, надання товару ринкової новизни);

· підтримуючий маркетинг – стабілізація задоволеного попиту (продумана цінова політика, реклама);

· демаркетинг – зниження надмірного попиту (підвищення ціни, скорочення або припинення реклами, продаж ліцензій на виробництво товарів під маркою фірми); 

· синхромаркетинг – регулювання попиту при його коливаннях;

· протидіючий маркетинг – ліквідація чи зменшення попиту, що суперечить інтересам суспільства (припинення випуску товару, вилучення товару із торгівлі, проведення кампаній проти товару).

5. 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).

Тема 2. Комплексне дослідження ринку
1. Цілі та напрями дослідження ринку
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.

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

2. Фактори зовнішнього середовища маркетингу

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;
	


3. Фактори мікросередовища маркетингу

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;

	· можливість надання кредиту;
	· глибина знань по виробам.

	· можливий обсяг поставки.
	


4. Поняття про контактні аудиторії

Контактні аудиторії (медіасередовище) – групи людей, що виявляють інтерес до діяльності фірми і можуть вплинути на досягнення поставлених нею цілей.

Виділяють такі види контактних груп:

· внутрішні контактні аудиторії – колектив підприємства, акціонери, рада директорів, профспілки;

· місцеві контактні аудиторії – місцеві жителі, ради ветеранів;

· фінансові контактні аудиторії – банківські службовці, аудитори, дебітори, кредитори, фінансові консультанти, брокери;

· контактні аудиторії державних установ - державні службовці, працівники податкової служби та статистичних органів, пожежної інспекції та санітарно-епідеміологічного контролю;

· контактні аудиторії засобів масової інформації – журналісти, економічні оглядачі, співробітники відділу реклами;

· контактні аудиторії груп громадської дії – активісти екологічного руху, руху за здоровий спосіб життя;

· контактні аудиторії публіки – лідери громадської думки (політики, спортсмени, естрадні зірки).

5. Комплексне дослідження ринку: напрями вивчення можливостей підприємства

Мета дослідження – розробка стратегічних планів та вибір напрямів розвитку фірми, пошук резервів та адаптація до змін макро- і мікросередовища.

Основні напрямки вивчення можливостей власного підприємства:

	Виробництво:
	Збут:

	· обсяги виробництва;
	· транспортування продукції;

	· структура та темпи росту;
	· зберігання товарних запасів;

	· технологічний рівень;
	· оборот товарних запасів;

	· гнучкість виробничих ліній;
	· наявність та місткість складів;

	· асортимент;
	· можливість розфасування та упаковки товарів;

	· забезпеченість устаткуванням;
	· продаж товарів;

	· резерви потужності;
	Маркетинг:

	· місцезнаходження;
	· дослідження ринку та каналів збуту;

	· інфраструктура.
	· нововведення;

	Фінанси:
	· ціноутворення;

	· фінансова стабільність;
	· стимулювання збуту і реклама;

	· платоспроможність;
	· комунікаційні зв’язки;

	· прибутковість;
	· маркетинговий бюджет;

	· позики, власні кошти;
	· плани маркетингу та їх виконання.

	· аналіз можливостей підприємства: 
	Менеджмент:

	· за продуктом;
	· організація та система управління;

	· за ринками;
	· персонал (кількість, професіоналізм);

	· за споживачами.
	· продуктивність менеджменту;

	
	· фірмова культура.


6. 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.

Тема 3. Сегментування ринку

Основні принципи сегментації ринку:

	· географічний;
	· психографічний;

	· демографічний;
	· поведінковий


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. 

Сегментація ринку за групами споживачів проводиться для того, щоб із великої кількості потенційних споживачів вибрати тих, що стануть реальними покупцями товарів фірми. 
Географічний принцип сегментації передбачає розбиття ринку з урахуванням географічних відмінностей:

· країна;

· регіон (Крим, Закарпаття, Полісся);

· адміністративний розподіл (область, місто, район міста, село); 

· 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.

У США виділяють 6 суспільних класів:

1) вищий вищого класу – еліта суспільства, що походить від іменитих сімей і живе за рахунок успадкованого багатства ( 1% населення);

2) нижчий вищого класу – особи вільних професій та бізнесмени, які одержують великі прибутки через свої виняткові здібності ( 2%);

3) вищий середнього класу – особи вільних професій, які роблять кар’єру, - менеджери, бізнесмени ( 12%);

4) нижчий середнього класу – службовці, дрібні підприємці ( 30%);

5) вищий нижчого класу – дрібні службовці, кваліфіковані та напівкваліфіковані робітники ( 35%);

6) некваліфіковані робітники (20%).

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 адаптацією до нових товарів: 

· суперноватори – люди, схильні купувати нові товари та, не чекаючи загального визнання з боку інших (9%);

· новатори – люди, які швидко сприймають нове, але не проти того, щоб усе ще раз обміркувати (18%);

· помірковані – безболісно сприймають новинки, але не прагнуть до пошуку їх, складають сприятливе, але пасивне середовище для нововведень (52%);

· консерватори – повільно сприймають нове, не схвалюють змін, Переважно особи похилого віку, належать до населення з низькими доходами, мають малопрестижні професії (8%);

· суперконсерватори – абсолютно не схильні сприймати нове. Підсвідомо відчувають неприязнь до всього, що може змінити усталені звички та симпатії (13%).

За поведінковим принципом  покупців розрізняють залежно від знань, взаємин, реакції на товар і його використання.

Залежно від статусу споживача ринки розбивають на сегменти:

1) тих, що не користуються товаром;

2) колишніх користувачів;

3) потенційних користувачів;

4) користувачів – новачків;

5) регулярних користувачів (постійних клієнтів).

За ступенем інтенсивності споживання товарів виділяють групи слабких, поміркованих та активних споживачів.

За ступенем прихильності до товарних марок ринок сегментують на споживачів безсуперечних, терплячих, непостійних прихильників, а також споживачів, які не виявляють інтересу до того чи іншого товару.

Залежно від рівня обізнаності про товар споживачів можна розділити на непоінформованих, поінформованих, інформованих, зацікавлених, бажаючих придбати, а також тих, хто мають намір купити.

Сегментація ринку можлива за ознакою ставлення покупця до товару – захоплене, позитивне, байдуже, негативне.

За ступенем необхідності товару: потрібний постійно, потрібний інколи, зовсім не потрібний.

За ступенем випадковості купівлі: випадкова покупка, звичайна покупка. 

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).

Значення сегментування ринку:

· можливість сконцентрувати ресурси на кращих сегментах ринку;

· можливість отримання більших прибутків;

· краще пристосування пропозиції товарів до попиту на ринку;

· сегментування сприяє більшому різноманіттю товарів;

· можливість підприємства чітко диференціювати свій товар.

Основні критерії сегментації ринку:

· дотримання кількісних параметрів сегментації (місткість ринку, кількість потенційних споживачів, на якій площі проживають та ін.);

· доступність сегмента для підприємства;

· суттєвість сегмента (стійкість за об’єднуючими ознаками);

· прибутковість (рентабельність роботи на виділеному сегменті);

· сумісність сегмента з ринком основних конкурентів;

· ефективність роботи на вибраному сегменті (досвід роботи, наявність ресурсів).

Тема 4. 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. Процес розробки нових товарів

Інноваційна політика – процес пошуку ідеї та створення нового товару з урахуванням потреб споживачів, вихід нового товару на ринок, спостереження за його поведінкою на ринку.

Отримати новинку можна двома способами: 

· шляхом придбання патенту із сторони, ліцензії на виробництво чужого товару або цілком будь-якої фірми;

· розробити у себе завдяки власним зусиллям.

Під новим товаром у маркетингу розуміють п’ять типів товарів:

1) Принципово новий товар, який задовольняє ті потреби споживачів, які раніше не задовольнялися (мобільний зв’язок).

2) Товари принципової новизни порівняно з наявними товарами-аналогами, які задовольняли аналогічні потреби раніше (транзисторна апаратура після лампової, лазерні диски після платівок, відеокамера після кінокамери).

3) Оновлені товари із вдосконаленими характеристиками (відеомагнітофони із цифровою системою запису, фотоапарати з автоматичним визначенням відстані та витримки).

4) Товар, що є новим для конкретного ринку.

5) Товар нової сфери використання.

Основні етапи розробки нових товарів. 

1) Пошук ідеї нового товару.

· “мозкова атака”;

· метод контрольних запитань;

· метод словесних асоціацій;

· морфологічний аналіз та ін.

2) Відбір ідей.

Проводиться за переліком критеріїв:

· можлива прибутковість;

· існуючі і можливі конкуренти;

· місткість ринку;

· рівень потрібних капіталовкладень;

· рівень патентного захисту;

· вірогідність конструкторського і технологічного вирішення проблеми;

· строки завершення етапів роботи;

· можливі труднощі технічного, фінансового, кадрового характеру і способи їх подолання.

3) Виготовлення зразка та проведення лабораторних випробувань, ринкове тестування.

Ринкове тестування – спостереження за товаром на обмеженому ринковому просторі протягом певного часу. Тестування ринку проводиться для нових промислових товарів в таких напрямках: 

· демонстрація на виставках та ярмарках;

· передача в безплатне користування і отримання від споживачів журналу випробувань;

· показ (презентація) у пересувних виставках;

· пробний продаж на обраних ринках для одержання оперативної первинної інформації.

Лабораторне тестування – перевірка продукту на екологічну чистоту, безпеку, надійність, розробка маркетингових атрибутів: найменування товару, упаковки, напрямків рекламної кампанії та засобів стимулювання збуту із запрошенням типових споживачів та експертів.
4) Серійне виробництво та підготовка ринку.
4. Життєвий цикл товарів 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.

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.

5. Суть та завдання асортиментної політики
Асортиментна політика – визначення наборів товарних груп (видів, підвидів, марок), оптимальне співвідношення базових моделей та їх модифікацій, співвідношення на ринку товарів, що перебувають на різних етапах життєвого циклу.

Завдання асортиментної політики – задоволення попиту та завоювання нових покупців, оптимізація фінансових результатів фірми та використання її технологічного досвіду.

Товарний асортимент включає всі товари, які виробляє фірма. Його характеризують два поняття: ширина та глибина.

Ширина товарного асортименту – чисельність асортиментних груп (ліній); глибина – кількість варіантів (моделей, модифікацій) кожної з них.

6. Функції та проблеми використання упаковки

Упаковка – це місткість, оболонка, тара для зберігання продукції. 

Включає тару, етикетку та вкладку. Етикетка містить рекламні матеріали, назву продукції, її склад, інструкції для зберігання і використання. Вкладка більш докладно знайомить покупців з конструкцією товару, рецептом приготування страви, способом застосування продукту тощо.

Розробка нового товару пов’язана з розробкою упаковки, яка виконує ряд функцій:

· упаковка дає змогу збирати в потрібній кількості і формі рідкі, гранульовані, сипучі та інші подільні продукти;

· при транспортуванні, зберіганні і використанні товару захищає його від поломок, випаровування, розливання, вібрації, впливу світла тощо;

· полегшує використання продукції з урахуванням її особливостей і побажань покупця; не виключається можливість повторного використання упаковки для даного або іншого товару;

· відіграє роль своєрідного засобу комунікації фірми із споживачем;

· через дизайн, колір, форму, матеріали створює образ фірми-виробника;

· орієнтуючи товар на конкретний сегмент ринку, фірма може змінювати форми, розміри, інші характеристики упаковки, спрямовані на забезпечення їй привабливості і практичності;

· повинна задовольняти вимоги каналів збуту – полегшувати транспортування, зберігання, обіг товару, бути міцною, придатною для нанесення необхідних позначень при інвентаризації.

На вибір упаковки впливають такі фактори:

· дизайн упаковки повинен впливати на імідж, який фірма шукає для своєї продукції;

· упаковка повинна відповідати вимогам світових стандартів;

· правильний розрахунок абсолютної і відносної ціни, зважаючи на чутливість споживача до неї;

· вибір найбільш придатного для конкретної ситуації пакувального матеріалу;

· вибір розміру, кольору, форми упаковки залежать від методів і періоду зберігання, транспортування, зручності користування, традицій фірми, рівня конкуренції;

· кількість варіантів упаковки для того самого товару визначається можливостями фірми, вимогами каналів збуту, потреб певної групи споживачів;

· упаковка повинна відповідати стратегії маркетингової діяльності фірми.

7. Сервісне обслуговування

Сервіс – це надання покупцям комплексу послуг для забезпечення ефективного використання купленого товару протягом усього періоду експлуатації.

Маркетологи виділяють передпродажний та післяпродажний сервіс.

Передпродажний сервіс передбачає розробку каталогів, переклад технічної документації та інструкцій іноземною мовою, надання готовій продукції товарного вигляду після транспортування, розпакування, розконсервації, зняття антикорозійного або іншого покриття, монтаж, заправку паливом, змащування, налагодження та регулювання, доведення показників до паспортного рівня, демонстрацію виробу в дії, навчання обходженню з виробом.

Післяпродажний сервіс – розподіляється на гарантійний та післягарантійний.

Гарантійний сервіс – роботи, виконувані фірмою-виробником, від яких залежить стабільна служба устаткування, контроль за правильністю експлуатації, огляд проданої техніки працівниками служби сервісу спеціального виклику, проведення профілактичних робіт, заміна спрацьованих деталей.

Післягарантійний сервіс передбачає проведення планового капітального ремонту, постачання запасних частин за додаткову оплату.

Тема 5. Цінова політика

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. Цінова еластичність попиту

Цінова еластичність попиту визначає чутливість споживачів до зміни цін з точки зору попиту. Вона розраховується за формулою:
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Цінова еластичність вказує, на скільки відсотків зміниться попит при зміні ціни на 1%. Якщо абсолютна величина цінової еластичності |Е| > 1, то попит еластичний (невеликі зміни ціни призводять до великих змін попиту); |Е| < 1, то попит нееластичний (невеликі зміни ціни не призводять до суттєвих змін попиту).

4. Оцінка витрат підприємства. Поняття точки беззбитковості

Реальні витрати складаються із постійних і змінних витрат. 

Постійні витрати (накладні витрати) – це витрати, які не залежать від коливань обсягів виробництва і збуту (орендна плата, опалення та освітлення приміщень, відсотки за кредит, платня працівникам). Змінні витрати напряму залежать від обсягів виробництва (вартість матеріалів, сировини, комплектуючих, електроенергії тощо). 

Загальні витрати виробництва (валові витрати) складаються із суми постійних витрат і змінних витрат, помножених на кількість проданих одиниць товару: 

В = Пв + Зв · К, де В – загальні витрати виробництва, К – обсяг продажу, Пв – постійні витрати, Зв – змінні витрати на одиницю продукції. 

ТБЗ – точка беззбитковості (кількість товару, при якій надходження від продажу дорівнює валовим витратам);
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5. 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 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 дискримінаційних цін – встановлення найвищих цін для певного сегмента ринку. 
Тема 6. Політика розподілу

1. Поняття та мета 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. 

4. Функції каналів розподілу

1) Встановлення контактів із споживачем (пошук потенційних споживачів).

2) Пристосування товарів до вимог споживачів.

3) Розподіл та збут продукції.

4) Купівля товару, сировини та матеріалів для виробництва.

5) Проведення маркетингових досліджень.

6) Встановлення безпосередніх контактів із споживачами та покупцями товару.

7) Стимулювання руху товарів до споживача (реклама тощо).

8) Участь у плануванні товарного асортименту.

9) Фінансування збутових операцій.

10) Обслуговування проданих товарів.

11) Транспортування товару.

12) Складування та зберігання товару.

13) Сортування, підбір, монтаж, фасування товару.

14) Прийняття на себе ризику торгових угод.

15) Участь у формуванні ціни на товар.
Тема 7. Політика просування товарів
7. Поняття 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.

8. 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.

9. 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 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.
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.
10. 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.
11. Основні елементи фірмового стилю

Під фірмовим стилем розуміють прийоми,  що забезпечують можливість упізнавання усіх виробів фірми, а також виділяють фірму та її вироби серед конкурентних фірм та товарів. 

До основних елементів фірмового стилю належать:

· товарний знак – оригінальний напис повної або скороченої назви фірми;
· фірмовий лозунг – (“слоган” від англ. slogan) – девіз фірми;
· фірмовий колір або поєднання кольорів;

· фірмовий комплект шрифтів;
· фірмові поліграфічні константи – постійний формат, спосіб верстання тексту та ілюстрацій, стиль ілюстрацій та текстів;
· єдине музичне оформлення, що супроводжує всі рекламні оголошення;
· фірмовий блок – композиційно об’єднані знак і логотип, а також різні написи.
Торговий знак – зареєстроване графічне позначення для виділення товару серед товарів інших фірм. 

Існує чотири групи товарних знаків: образотворчі, словесні, комплексні (змішані) та об’ємні.       

Образотворчі знаки – конкретні зображення (тварини, птахи, люди, предмети); символи;.

Словесний товарний знак (логотип) – це слова (SIMENS, MAZDA, DIGITAL) або сполучення.

Комбіновані (змішані, комплексні) знаки – це комбінація зображення та слова (фірмовий знак Reebok). 

Об’ємними знаками найчастіше бувають оригінальна форма виробу (особливий брусок мила) або його упаковка. 

Визначимо чотири основних функції товарних знаків:

· Відрізняти одне підприємство від іншого, асоціювати в уявленні споживачів товар із його виробником; 

· Гарантувати якість товару;
· Естетична – як елемент оформлення упаковок або самого виробу; 
· Рекламна – у візуальній рекламі.
Серед правил використання товарного знака зазначимо такі:

- він не відмінюється;

- він завжди однаково виділяється у тексті — стилізованим шриф​том, великими літерами, лапками, курсивом;

- зареєстрований знак супроводжується позначкою "R", "ТМ";

- не можна маркувати товарним знаком виріб, якщо він стосується якоїсь однієї деталі.

Основні вимоги до товарного знака:

1. Простота — передбачає відсутність великої кількості складних ліній, дрібних деталей і т.п. 
2. Індивідуальність (оригінальність) — надає можливість відрізнити один товар від іншого, одну фірму від іншої. 

3. Зовнішній вигляд, а для словесного знака — звучність, легкість вимовлення.

4. Охороноспроможність.

Тема 8. СТРАТЕГІЯ, ПЛАНУВАННЯ І КОНТРОЛЬ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ.

1. Розробка стратегії маркетингу
Розробка маркетингової стратегії ґрунтується на принципах управління за цілями. 

Управління за цілями – процес, який складається з таких етапів:

· розробка чітких цілей;

· розробка реалістичних планів їх досягнення (стратегій);
· систематичний контроль та оцінка досягнутих результатів;
· коригуючі заходи для досягнення запланованих результатів.
При визначенні загальнофірмових цілей використовують такі основні показники:

· обсяг продажу (у грошовому чи натуральному виразі);

· обсяг прибутку;

· частка ринку (в товарах та сегментах). 

Маркетингові цілі – це конкретні якісні та кількісні зобов’язання фірми у показниках обсягу продажу або прибутку, котрих потрібно досягти за певний час. 

2. Види маркетингових стратегій
Стратегія маркетингу – докладний всебічний план досягнення маркетингових цілей.

Серед глобальних маркетингових стратегій найбільш поширеними є такі види:

· Стратегія інтернаціоналізації – освоєння нових ринків (у тому числі експорт капіталу);

· Стратегія диверсифікації – освоєння виробництва нових товарів (в т. ч. не пов’язаних з основними видами діяльності);

· Стратегія сегментації – виробництво широкого асортименту продукції для різних груп споживачів.

Стратегії щодо продукту: 

· Стратегія диференціації – виробництво різних видів одного товару для багатьох сегментів;

· Стратегія низьких витрат – забезпечення конкурентоспроможності за рахунок  дешевого виробництва та збуту продукції; 

· Стратегія вузької спеціалізації – передбачає використання переваг продукції на вузьких сегментах ринку. 

Стратегії щодо ринку:

· Стратегія вертикальної інтеграції – розширення збуту за рахунок приєднання фірм – постачальників сировини, матеріалів та напівфабрикатів, а також збутових фірм;

· Диверсифікація.
Стратегії, орієнтовані на ціну:

· Стратегія пасивного маркетингу – встановлення низьких цін на новий товар при незначних витратах на стимулювання збуту;

· Стратегія широкого проникнення – встановлення низької ціни на товар при високому рівні витрат на стимулювання збуту;

· Стратегія вибіркового проникнення – при введенні нового товару передбачає високу ціну, низький рівень витрат на стимулювання збуту і концентрація зусиль на вузькому сегменті ринку;

· Стратегія інтенсивного маркетингу – при виході на ринок нового товару передбачає встановлення високої ціни при високому рівні витрат на стимулювання збуту.

Стратегії розподілу товару:

· Інтенсивний розподіл – продукти направляються усім торговим точкам, котрі їх замовляють;

· Селективний розподіл – товари направляють лише у ті точки, котрі можуть їх гарантовано реалізувати;

· Винятковий розподіл – у даному регіоні товари направляють лише в одну торговельну точку.
3. Контроль маркетингової діяльності
Контроль як одна з функцій управління завершує процес мар​кетингової діяльності. Через нього можна визна​чити, наскільки ефективно працює фірма.

Про організацію контролю може йти мова тоді, коли чітко відпрацьовані такі основні елементи системи управління, як: 

1) планові завдання;

2) встановлення нормативів або показників; 

3) визначення термі​нів виконання намічених заходів; 

4) встановлення відповідально​сті; 

5) налагоджена система обліку; 

6) звітність про хід реалізації планів; 

7) наявність сучасних технічних засобів контролю; 

8) сти​мулювання учасників; 

9) внесення змін до наміченої програми мар​кетингу; 

10) прийняття рішень про активізацію дій або завершен​ня програми. 

Вирізняють оперативний і стратегічний типи контролю.

Оперативний контроль спрямований на забезпечення виконання виробничої програми. 

Здійснюється в кілька етапів:

· встановлення контрольних показників на зміну, день, тиждень, місяць, квартал, які дають змогу фіксувати хід реалізації запланованого; 

· визначення показників діяльності фірми на різних ринках; 

· виявлення фактів відхилень від наміченого, а також причин, які привели до збоїв; 

· проведення необхідних коригуван​ь (перегляд планів або модифікації цілей; перерозподіл або уточнення завдань; виді​лення додаткових коштів; збільшення виконавського персона​лу; кращий добір і навчання кадрів; удосконалення самого процесу управління).

Функція стратегічного контролю зосереджена, як правило, в руках вищого керівництва фірми. Особливо це стосується фінан​сового контролю. Керівники виробничих структур наділені відпо​відним ступенем свободи в рамках, затверджених підрозділові кошторисів та фінансових планів.

Контроль за виконанням оперативних планів здійснюється за допомогою: аналізу можливостей збуту; аналізу частки ринку; аналізу співвідношення між витратами на маркетинг та збутом; аналізу реакції споживачів; коригуючих дій щодо кожного із засобів.

Аналіз можливостей збуту визначається через оцінку фактичного розпродажу в зіставленні з плановими, починаючи з аналізу збутової статистики. Ретельний аналіз збуту дає можливість сфор​мувати програму маркетингових дій з позицій збуту за: товарами; асортиментними групами; ринками; регіонами; окремими продав​цями; типами споживачів; методами; періодами часу; ціновою лі​нією. При аналізі збуту повинні добиратися адекватні контроль​ні одиниці (кількість штук, обсяг в грошах, тоннах, кубічних мет​рах) відповідно до інших даних компанії, галузевих асоціацій, державної статистики.

4. Контроль прибутковості та аналіз маркетингових витрат
Аналіз співвідношень між витратами на маркетинг і збутом. Витрати за звичайними статтями, що зафіксовані в бухгал​терських книгах, включають заробітну плату, оренду, рекламу, страхування, витрати на виплату відсотків. У числі функціональ​них витрат — управління маркетингом, персональний продаж, ре​клама, транспорт, зберігання, маркетингові дослідження, загальне управління. 

Виявляючи зміни в споживчих відносинах перед тим як вони по​значаться на збуті, дирекція фірми завчасно дістає можливість вдатися до дієвих заходів. Так, у разі різкого зниження збуту про​дукції фірма може: 1) скоротити виробництво; 2) почати вибіркове зниження цін; 3) посилити активність торговельного персоналу; 4) знизити витрати на наймання, навчання, рекламу, благодій​ність; 5) скоротити штати; 6) зменшити витрати на капіталовкла​дення; 7) частину асортиментних груп товарів передати іншим фірмам; 8) розглянути можливість продажу компанії або перегля​ду її структури.

5. Ревізія маркетингу

Ревізія маркетингу — це комплексне, системне, об’єктивне та регулярне дослідження маркетингового середовища фірми, її цілей, планів, результатів оперативної діяльності для виявлення відхилень від наміченого курсу, а також причин, що призвели до цього, вироблення рекомендацій для реалізації політики фірми, інспектування маркетингової діяльності, що здійснюється епізодично або періодично. 

Маркетингова ревізія здійснюється  спеціалістами компанії, керівниками середньої ланки управління або працівниками зовнішніх консалтингових фірм.

Ревізії проводяться планово (в кінці року, щорічно у визначений термін) або раптово.

Розробляється приблизний перелік питань, порушених ревізором, у вигляді таблиць, графіків, тощо. Уточнюється тривалість, період часу, ступінь конфіденційності, форму підсумкового документа.

Ф. Котлер пропонує типовий план ревізії:

І. Ревізія маркетингового середовища.

· макросередовища (демографічні, економічні, науково-технічні, природні, політико-правові фактори, фактори культурного середови​ща);

· мікросередовища (ринки, покупці, посередники, постачальники, рекламні та маркетингові організації, контактні аудиторії).

II. Ревізія стратегії маркетингу.
· характеристика стратегії та її відповідність завданням фірми;  

· забезпечення маркетингової діяльності ресурсами та аналіз їх розподілу за сегментами, збутовими територіями, товарами; 

· вплив маркетингової стратегії на якість товару, сервіс, рекламу, стимулювання збуту, систему розподілу. 

III. Ревізія служби маркетингу.

· формальна структура; 

· оцінка надійності; 

· ефективність взаємодії; 

· виявлення тих, хто потребує додаткового навчання, мотивації, контролю.

IV. Ревізія результативності маркетингу.

· аналіз маркетингових витрат; 

· аналіз прибутковості; 

· аналіз рентабельності.

V. Ревізія функціональних складових маркетингу. 

"маркетинг - мікс" — товарна, цінова, політика розподілу, реклама та стимулювання збуту, а також кадрова політика.

· Тема 9. Міжнародний маркетинг

1. Етапи розвитку міжнародного маркетингу: традиційний, експортний, міжнародний

Виділяють такі основні етапи розвитку міжнародного маркетингу:

· традиційний – продаж товарів за кордон без наступного їх супроводження (експортер несе відповідальність тільки до моменту продажу або поставки і не цікавиться подальшою долею проданого товару);

· експортний – експортер систематично вивчає зарубіжний ринок і пристосовує своє виробництво під вимоги цього ринку;

· міжнародний – експортер глибоко вивчає ринок і використовує для його завоювання весь необхідний комплекс інструментів маркетингу, а також різноманітні форми зовнішньоекономічних зв’язків. 

2. Основні рішення в сфері міжнародного маркетингу
Фірма, яка планує зайнятися міжнародним маркетингом, повинна прийняти 6 основних рішень:

· вивчення міжнародного маркетингового середовища;

· аналіз доцільності виходу на зовнішній ринок;

· вибір конкретного ринку;

· визначення способів виходу на ринок;

· розробка структури комплексу маркетингу;

· вибір організаційної структури служби маркетингу.

3. Організаційні форми міжнародного маркетингу. Способи виходу (стратегії) на зовнішній ринок

Можливі такі способи виходу (стратегії) на зовнішній ринок:

· Експорт;

· Створення спільних підприємств;

· Прямі інвестиції.

Експорт — це продаж підприємством своїх товарів в іншу країну. Підприємство може експортувати товар двома способами:

— користуючись послугами незалежних маркетингових посередників (непрямий маркетинг);

— з допомогою самостійних маркетингових операцій (прямий екс​порт), які можуть здійснюватись через експортний   відділ у власній країні, збутові філіали за рубе​жем, комівояжерів з експортних операцій, а також через зарубіжних дистриб'юторів або агентів.
Створення спільних підприємств – об’єднання із зарубіжними компаніями для виробництва або збуту товарів і послуг (партнерство). Спільна діяльність має такі напрямки:

— ліцензування — підписання на зарубіжному ринку угоди про надання зарубіжному партнеру права на використання технології ви​робництва, товарного знаку, патенту чи інших цінностей в обмін на винагороду або ліцензійний платіж;

—підпорядковане виробництво— це укладання контракту з місце​вими виробниками на випуск товару, з перспективою всту​пу з ним у партнерство чи купівлі його підприємст​ва;

— спільне підприємство — це об'єднання зусиль зару​біжних і місцевих вкладників капіталу з метою створення комерційного підприємства, яким вони спільно володіють і керують.

Найбільш повною формою міжнародного маркетингу є пряме інвестування (розміщення) капіталу для створення  за рубежем власних збірних чи виробничих підприємств.  

Пряме інвесту​вання дає підприємству певні вигоди:

· за рахунок дешевшої робочої сили і сировини; 

· за рахунок пільг, які надаються іноземними урядами зарубіжним вкладникам;

· за раху​нок скорочення транспортних витрат і т. п.;

· за рахунок кращого пристосування товарів до місцевого марке​тингового середовища, більш гли​боких стосунків з державними органами, клієнтами, постачальниками і дистриб'юторами.

Тема 10. Організація служби маркетингу на підприємстві
1. Формування маркетингової служби на підприємстві
Функціональна структура служби маркетингу.

Передбачає розподіл відповідальності серед підрозділів за виконання певних функцій. Ця структура управління побудована за функціями працівників маркетингових служб. Кожний функціональний підрозділ очолює керівник.
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· віце – президент

· заступник генерального директора з маркетингу
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Товарна структура служби маркетингу.

Товарна орієнтація відділів маркетингу поширена у фірмах, які випускають багато-асортиментну продукцію з різними технологіями виробництва та спеціалізуються на незначній кількості ринків збуту практично одинакового характеру.
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Регіональна орієнтація маркетингових служб.

Регіональна орієнтація маркетингових служб актуальна для фірм, які працюють на ринках з чітко визначеними межами регіонів, а також за кордоном.
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Сегментна структура служби маркетингу.

Сегментна орієнтація маркетингових служб полягає у тому, що кожен маркетинг-директор відповідає за роботу з певним сегментом споживачів, незалежно від географії ринку збуту.
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2. Завдання та функції маркетингових служб
Служби маркетингу повинні функціонувати на таких засадах:

· безпосередня підпорядкованість керівникові підприємства для забезпечення їх незалежності від кон’юнктури інших підрозділів та посадових осіб;

· реалізація принципу персональної відповідальності;

· оптимальна чисельність штатних співробітників (керівник та 2-3 спеціалісти);

· позбавлення служби маркетингу від дріб’язкового контролю;

· виключення госпрозрахунковості, тому що у іншому випадку вони будуть зайняті “викачуванням” грошей з інших підрозділів;

· комплектування служби спеціалістами високої кваліфікації, що знають економіку, інформатику, законодавство, вміють працювати з людьми, мають хороший смак, володіють іноземними мовами;

· взаємодія з функціональними підрозділами, залучення їх до маркетингових операцій, підтримання їх раціональних ініціатив та дій стосовно просування продукції до споживачів;

· надання керівникові маркетингової служби максимально важливих повноважень з підготовки угод та презентації продукції;

· оснащення служби маркетингу сучасними обчислювальними та програмними засобами;

· необмежений доступ маркетингової служби до інформації підприємства.

Служба “Маркетингові дослідження” займається збиранням та аналізом інформації про ринок, визначенням потенційних споживачів, вивченням вимог споживачів, вивченням конкурентів.

Служба “Планування маркетингу” займається заходами товарної, цінової, політики розподілу, а також просування товарів.

Служба “Збут” бере участь у визначенні методів збуту, роботою з посередниками, займається розробкою планів продажу та дотриманням їх виконання, транспортуванням, складськими приміщеннями, умовами продажу.

Служба “Сервіс” організовує перед- та післяпродажний сервіс.

Служба “Реклама і стимулювання збуту” займається рекламою товарів, заходами стимулюваня збуту, персональним продажем, участю у ярмарках і виставках, пропагандою товарів.

3. Статус, функції, права та відповідальність керівника маркетингової служби

Маркетинг – директор із своїм апаратом:

· забезпечує рекомендації щодо вибору найбільш вигідного ринку у відповідності з ресурсами і експортними можливостями підприємства;

· постійно аналізує ринкові ситуації, щоб підприємство і його адміністрація були готові до можливих змін;

· планує діяльність щодо одержання інформації відносно існуючих покупців на ринку;

· рекомендує типи і параметричні ряди товарів, які варто випускати і постійно стежить за ними;

· вивчає тенденції ринку і прогнозує обсяги продажу в залежності від зовнішнього середовища та товарів підприємства;

· рекомендує використання тих чи інших маркетингових стратегій;

· рекомендує заходи щодо впровадження та підтримання іміджу підприємства, координує необхідні дії;

· проводить і координує маркетингові дії щодо дизайну товару, його виробництва, продажу та цінової політики;

· розглядає технічні (споживчі) характеристики нових товарів, зміст параметричних рядів і повного товарного асортименту;

· своєчасно визначає, коли товар входить в стадію спаду, і дає рекомендації щодо зняття товару з виробництва та експорту;

· розглядає бюджет і кадрову політику всіх відділів, які перебувають в підпорядкуванні служби маркетингу;

· розробляє стратегічні, тактичні, оперативні цілі маркетингу, пропозиції щодо удосконалення організаційної структури підприємства;

· організовує навчання спеціалістів з маркетингу;

· визначає напрямки міжнародного співробітництва.
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