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Навчально-методичний комплекс  розроблений згідно  з освітньо – професійною програмою для студентів спеціальності 075 «Маркетинг». Комплекс  охоплює лекційний матеріал, навчальні завдання для виконання практичних робіт, завдання семінарських занять, та матеріали візуалізації, що дає можливість  використовувати їх під час опрацювання та засвоєння нового матеріалу, виконання практичних робіт, самостійної роботи та закріплення  і перевірки знань. 
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Вступ
   Успішність маркетингової діяльності підприємства багато в чому  залежить від повноти володіння інформації про сучасний ринок  та основні інструменти  маркетингової комунікативної політики. Сучасний ринок характеризується дедалі більшим насиченням ринкового простору інформацією, зростанням її значущості й цінності. В цих умовах суттєво ускладнюються процеси формування попиту й уподобань споживачів, здійснення маркетингового впливу на них. Кожний керівник підприємства зацікавлений в пропаганді,рекламі,просуванні та продажу своєї продукції та товарів. Комунікаційна діяльність вивчає функції основних інструментів маркетингової комунікативної політики  — реклами, стимулювання збуту, паблік рилейшнз та персонального продажу, тому вивчення цієї навчальної дисципліни для майбутніх маркетологів є обов’язковою. Ефективна маркетингова комунікативна політика покликана не тільки надати споживачеві необхідні знання щодо характеристик і якості товарів і послуг, умов укладення угод, особливостей пропозиції, а й викликати прихильність покупців, створити атмосферу емоційного взаєморозуміння, доброзичливості й довіри між виробником і споживачами, суспільством. Крім того, сучасна маркетингова комунікативна політика передбачає застосування інших комунікативних інструментів, таких, як прямий маркетинг, організація виставок та ярмарків, реклама на місці продажу та спонсорство. 

Для кращого засвоєння студентами програмного матеріалу і активізації навчального процесу в коледжі застосовуються актуальні традиційні форми і методи навчання та  застосування дистанційних платформ.

Даний комплекс охоплює програмний матеріал дисципліни «Комунікаційна діяльність», що вивчається на третьому курсі студентами спеціальності 075«Маркетинг» та покликаний допомогти викладачам професійно та грамотно використовувати  необхідні інструменти маркетингових комунікацій, необхідних у господарсько-фінансовій діяльності підприємств та організацій для підвищення ефективності використання матеріальних і фінансових ресурсів та активізації підприємницької діяльності. З метою набуття практичних компетентностей студентами передбачені навчальні завдання для виконання практичних робіт, а з метою перевірки рівня засвоєння знань, передбачені  завдання семінарських занять та контрольної роботи. Візуальне унаочнення у вигляді схем та інші матеріали покращують  сприйняття навчального матеріалу студентами. 

Запропонований навчально-методичний комплекс сприяє засвоєнню навчального матеріалу, як під час аудиторних занять, так і під час самопідготовки студентів.

Позитивним є те, що матеріали комплексу – компактний збірник інформації, необхідної для формування професійних якостей у студентів з питань планування рекламної діяльності,персонального продажу,визначення кількості торгівельного персоналу, проведення викладки товарів, виставок та ярмарків.
Лекція 1

            тема 1.1.Комунікаційний субмікс маркетингу.

тема 1.2. Планування комунікаційної політики маркетингу.

План.
1.Поняття комунікаційної стратегії. Значення, цілі та завдання системи маркетингових комунікацій у комплексі маркетингу.

2.Комплекс маркетингових комунікацій(комунікаційний мікс)

3.Розробка концепції звернення до споживачів. 
4.Стратегії комплексу просування товару. Планування  та розробка бюджету маркетингових комунікацій.
Література
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018
5.Пазуха М.Д. Ігнатович М.В. Реклама у підприємницькій діяльності – К.: 2006.

6.Сидоров С.А. Психологія дизайну і реклами. Мінськ, 2007

7.Худякова Л.К. Реклама і стимулювання продажу. НМЦ, 2004,стор. 19 – 27.

8.Худякова Л.К. Основи маркетингу НМЦ, 2002., стор. 99 – 101.

В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:
1.Цілі та завдання системи маркетингових комунікацій.

2.Що таке комунікаційний мікс,які його складові?

3.Які фактори визначають ефективність роботи торгівельної фірми?

4.Які елементи включає в себе просування товарів на ринок?
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1.Поняття  комунікаційної стратегії. Значення, цілі та завдання системи маркетингових комунікацій у комплексі маркетингу.

Сучасна реклама — невід'ємна частина ринкової діяльності, або маркетингу (від англ. market  - ринок). Рекламні стратегії й програми розробляються для розв'язання маркетингових завдань, і діяльність, що сприяє збуту в цілому, будується з урахуванням основних маркетингових орієнтацій фірми. Підрозділи з марке​тингу багатьох фірм мають справу винятково з рекламою, та й сам термін «маркетинг» часто використовується як синонім рек​лами.

Реклама як частина маркетингу необхідна всім, хто хоче до​могтися успіху в бізнесі - великим і маленьким фірмам, при​ватним підприємствам, величезним корпораціям і політичним діячам. Для того, щоб домогтися успіху, потрібно знати, для кого ти працюєш. Розуміти та задовольняти потреби своїх споживачів— це, власне, і є маркетинг. Видатний рекламіст Девід Огілві вва​жав, що маркетинг — це точка, у якій збігаються егоїстичні інте​реси виробників і суспільства.

Практичний маркетинг своїми засобами дозволяє краще при​стосувати діяльність із виробництва товарів і послуг до соціаль​но-економічних умов і, насамперед, до вимог і запитів спожи​вачів, а в широкому розумінні, здатний формувати й раціональні потреби. Добування користі з маркетингу передбачає володіння його методами й умінням застосовувати їх залежно від конкрет​ної ситуації.

Маркетинг важливий не тільки як ретельно продумана й організована специфічна діяльність, а й як філософія керування, що пронизує всі сфери підприємства і орієнтує певним чином його роботу і розвиток. Маркетинг - здійснення господарської діяльності, пов'язаної з напрямком потоку товарів (послуг) від виробника до споживача. Сутність маркетингу повинна визнача​тися формулою: «Робити те, що безперечно знаходить збут, а не намагатися нав'язати споживачеві неузгоджені з ринком продук​цію та послуги».

Маркетинг як дисципліна — це не тільки вивчення ринку. Маркетинг — це науково розроблена концепція аналізу й обліку вимог споживачів, вимог конкретного сегмента ринка, розробка відповідно до виявлених вимог нового товару (нової послуги); це - система його організації, включаючи заходи для стимулювання й реклами; це також система каналів, за якими відбувається просу​вання продукції до споживачів. Таким чином, можна сказати, що маркетинг є системою комунікацій.
Ефективні маркетингові комунікації зі споживачами — клю​човий фактор успіху будь-якої організації. Підприємства різного роду діяльності, від дрібних роздрібних торговців до великих то​варовиробників, і навіть малоприбуткові організації (навчальні, лікувальні, церкви, музеї, симфонічні оркестри й ін.) постійно просувають свою діяльність до споживачів і клієнтів, досягаючи при цьому такі цілі:

-Інформування перспективних споживачів про свої продук​ти, послуги, умови продажу.

-Переконання покупця віддати перевагу саме цим товарам і маркам, робити покупки у визначених крамницях, відвідувати саме ці розважальні заходи і т.ін.

-Спонукання покупця діяти, а не відкладати покупку на
майбутнє — поведінка споживача спрямовується на те, що ринок пропонує в даний момент.

Такі цілі досягаються за допомогою реклами, роботи про​давців, назв крамниць, оформлення вітрин, упакування, розси​лання літератури, роздачі безкоштовних зразків, купонів, прес-релізів та інших комунікаційних і просувальних видів діяльності. Така діяльність і називається маркетинговими комунікаціями.

2.Комплекс маркетингових комунікацій ( комунікаційний мікс ).
Маркетингові комунікації легше зрозуміти, якщо розглянути природу їхніх складових елементів – комунікацій і маркетингу. Комунікації – це процес, у результаті якого має досягатися однозначне сприйняття комунікаційного повідомлення суб’єктами . що його посилають та отримують. Маркетинг – це комплекс діяльності, за допомогою якої організації бізнесу чи будь – які інші здійснюють обмін цінностей між собою й своїми споживачами.

Маркетингові комунікації – це загальне поняття, що включає в себе всі комунікації з використанням усіх елементів комплексу маркетингу. Основними елементами системи маркетингових комунікацій є : реклама, паблік рилейшнз, персональний продаж, стимулювання продажу.

Розглянемо основні елементи СМК:

1.Реклама – це будь – яка платна не особистісна форма розповсюдження інформації про фірму та її товар.

Характеристика реклами :

-експресивний характер, можливість ефективно передавати товар ;

-масове охоплення аудиторії;

-можливість багаторазового звернення;

-суспільний характер ( передбачено, що рекламований товар є законний і прийнятний суспільством ) ;

-знеособленість ( порівняно з персональним продажем);

-деякі її види потребують великих асигнувань (телереклама )

2. «Паблік рилейшнз» - (дослівно «взаємовідносини з громадськістю» ) – це діяльність , спрямована на формування позитивного іміджу фірми, доброзичливого ставлення до неї та її товару.

Характеристика «Паблік рилейшнз» :

-висока достовірність інформації в очах споживачів, оскільки її подають як новину, а не рекламну об’яву;

-широке охоплення аудиторії;

-довготривалий ефект;

-зміст інформації фірма не завжди контролює;

-найчастіше доповнює рекламу.

3. Персональний продаж – це усне представлення товару в ході бесіди з одним чи кількома потенційними покупцями для продажу.

Характеристика персонального продажу :

-передбачає живе безпосереднє та взаємне спілкування між двома і більше особами ( особистісний характер );

-сприяє встановленню різних відносин (від формальних до міцної дружби ) ;

-спонукання до зворотного реагування ( змушує покупця почуватися певною мірою винним за те , що з ним провели комерційну бесіду ) ;

-найдорожчий із застосовуваних засобів впливу на покупця ( у розрахунку на один контакт ).

4. Стимулювання збуту – це короткочасні спонукальні заходи заохочення споживачів до купівлі.

Характеристика стимулювання збуту :

-привертає увагу і містить інформацію, яка може вивести покупця на товар;

-передбачає якусь поступку, пільгу або сприяння, що має цінність для споживача;

-містить чітку пропозицію без затримки укласти угоду;

-імпульсивний характер;

-короткотривалий ефект;

-ефективне у поєднанні з рекламою.

Головні цілі маркетингових комунікацій : 
-формування попиту,
-стимулювання збуту.

Підпорядковані цілі : 

-інформування споживачів про фірму та її товари ;

-формування  позитивного іміджу фірми, мотивація споживачів;

-формування і актуалізація потреб споживачів;

-стимулювання купівлі;

-формування відданості торговій марці;

-нагадування про фірму та її товар.

Адресатами комунікаційної політики фірми є :

-споживачі (цільовий ринок);

-постачальники ;

-посередники ;

-контактні аудиторії ;

-органи державного управління .

Фірма розраховує на зворотній зв'язок від адресатів своєї комунікативної політики :

-від споживачів – купівлі товару фірми.

-від постачальників та посередників – рівноправного співробітництва.

-від контактних аудиторій – підтримки позитивної характеристики фірми.

-від органів державного управління – сприяння правового та законодавчого характеру.

 3.Розробка концепції звернення до споживачів.

Формування маркетингових комунікацій фірми, крім складових цієї фірми, враховує багато інших факторів, які визначають ефективність роботи фірми, а саме : 

1.тип товару чи ринку – ефективність одних і тих же засобів товару на споживчому та індустріальному ринку буде різна. Виробники товарів значно більше коштів витрачають на рекламу товарів споживчого ринку. А виробники індустріального ринку – на організацію персонального продажу;

2.життєвий  цикл  товару – на  етапі виведення товару на ринок комунікаційні зусилля повинні бути максимально ознайомчого характеру     ( ознайомлення з товаром і фірмою відбувається за допомогою реклами і паблік рілейшнз ). На етапі зростання реклама і паблік рілейшнз зберігають своє значення, а стимулювання можна послабити. На етапі зрілості реклама може бути менш інтенсивною і носити нагоди ний характер, тому що товар споживачеві добре відомий. На етапі спаду активно треба застосовувати лише стимулювання збуту, а інші методи можна різко скоротити;

3.стратегія просування товару – передбачає інтенсивне стимулювання сфери торгівлі для просування товару по каналах збуту. Виробник нав’язує товар оптовим організаціям, вони, в свою чергу, працюють з роздрібною торгівлею, яка стимулює продаж товару споживачам;

4.стратегія «протягування» споживачів товару передбачає великі витрати на рекламу і стимулювання споживачів для формування у них попиту на товар. У разі успіху споживачі почнуть цікавитись товаром у магазинах, роздрібна торгівля – в оптовиків, а ті – у виробників.

Варто зазначити, що ключовими факторами ефективних маркетингових комунікацій є :

1.Мета комунікації. Передавач повідомлення має чітко знати, яких аудиторій він хоче досягти і якого типу відгук отримати.

2.Підготовка повідомлення. Необхідно врахувати попередній досвід користувачів товару й особливості сприйняття повідомлень цільовою аудиторією.

3.Планування каналів. Передавач мусить передавати своє повідомлення до цільової аудиторії.

4.Ефективність повідомлення. Передавач за сигналами зворотнього зв’язку мусить оцінювати відгук цільової аудиторії на переданні повідомлення 

Перераховані умови ефективності визначають сукупність рішень, що входять до будь – якої програми маркетингової комунікації.

Різноманітні елементи маркетингових комунікацій використовують на тлі постійно мінливих соціальних, економічних і конкурентних умов. Діяльність різних компаній у багатьох галузях призвела до злиття, і, отже, до зменшення числа конкурентів, що вплинуло на маркетинг, зокрема, на можливість збільшити витрати на рекламу.

4.Стратегії комплексу просування товару. Планування та розробка бюджету маркетингових комунікацій.
Існує безліч прикладів, коли вироблена продукція не знаходить споживача, коли наукові розробки, втілені у ви​ріб, не реалізуються. Інколи це відбувається через невідпо​відність характеристик запропонованого товару очікуван​ням споживача, інколи ринок не готовий до сприйнят​тя товару. Але в будь-якому разі це фінансові втрати для організації. Підготовкою ринку до сприйняття товарів, створенням попиту на товар та популяризацією товарів займаються служби маркетингу через реалізацію комуніка​ційної політики організації. Тому комунікаційна політи​ка — дуже важлива складова маркетингової діяльності ор​ганізації.

«Ргomotion» — четверта складова програми маркетингу.

Просування товарів на ринок — набір елементів марке​тингової діяльності, спрямованої на виконання маркетин​гових задач, яка реалізується через:

— рекламу;

— особистий продаж;

— пропаганду (надання популярності);

— стимулювання збуту (демонстрація продукції, галузе​ві виставки й інші, зв'язані з продажами заходи, знижки роздрібним торговцям, пільгові купони, конкурси та інші способи стимулювання, що не належать до реклами, про​паганди та особистого продажу).

Кожний вид товарів па певному ринку має свій перева​жаючий метод просування. Обрання найбільш привабли​вого з них — завдання служби маркетингу.

Просування товару — будь-яка форма повідомлень, що використовується організацією для інформації, переконан​ня та нагадування про свої товари, послуги або про саму організацію.

Організація може подавати потрібні їй повідомлення споживачам через фірмові назви, пакування, вітрини мага​зинів, персональний збут, галузеві виставки, лотереї, засо​би масової інформації, поштові відправлення, об'яви та інші засоби.

На думку більшості маркетологів, існує два головних та два додаткових види просування товарів на ринок. До го​ловних відносять рекламу та особистий продаж, а до до​даткових — пропаганду та стимулювання збуту. Відносна важливість кожного неоднакова і залежить від ринку, на якому працює організація, та продукції, яка пропонується цьому ринку. Наприклад, важливість особистого продажу більша для промислових ринків у порівнянні зі споживчи​ми ринками.

Повідомлення про товари можна оформлювати кілько​ма способами. Вони можуть мати інформаційний характер, тобто повідомляти про товари, про які споживач ще нічого не знає.

Повідомлення можуть створювати позитивний імідж то​варам вже відомим, тобто переконувати споживача в на​данні переваги конкретному товару.

Повідомленням можуть закріплювати вже існуюче став​лення до товару.

Головна мета, задля чого здійснюється просування, — підштовхнути споживача від усвідомлення потреби до здійснення покупки. В основі комунікаційної діяльності лежить процес прийняття рішення щодо покупки.

Під час планування дій просування товарів організації керуються положенням про те, що зусилля організації по​винні спрямовуватися на конкретну групу споживачів і завдяки цим зусиллям мас здійснюватись зв'язок організа​ція — споживач, при чому цей зв'язок здійснюється по-різ​ному із кожним сегментом споживачів, бо кожен із них має конкретну мету, знання, потреби.

Головні завдання відділу маркетингу, що виконуються під час просування товарів такі: створення образу престижності (товару або організації); інформування про парамет​ри послуг і товарів; створення знання про товари; збере​ження популярності; роз'яснення переваг товарів; обґрунтування цін; стимулювання активності учасників каналів збуту.

Під час просування товарів можливі два варіанти спря​мованих організацією дій — це орієнтування на товар та на споживача.

Під час орієнтування на товар головні завдання просу​вання повинні відповідати етапам життєвого циклу товару, тобто відповідним відрізкам часу, що відіграють важливу роль у житті самого продукту та стану конкурентної бо​ротьби на ринку. Для кожного етапу життєвого циклу товару характерні від​повідні процеси, що відбуваються під час просування то​варів на ринок. Так, на стадії впровадження для створення первинного попиту потрібне інформування споживача що​до існування самого товару. На етапі зростання — необхідно переконати споживача в перевагах саме запропонованого товару для створення селективного або вибіркового попиту. На етапі зрілості для підтримання існуючого рівня по​питу треба постійно нагадувати споживачу про існування товару. На етапі падіння залежно від дій маркетологів щодо то​вару також обираються відповідні шляхи просування для підтримання товарів на рийку. На етапі падіння залежно від поставленої мети мож​ливе або зменшення дій просування, або ж їх активіза​ція залежно від обраної організацією стратегії розвитку товару.

Якщо товар поступово виходить з ринку, просування зводиться до мінімуму, щоб не створювати зайвих витрат організації. У разі модифікації товару потрібно створюва​ти первинний попит на вже модифікований товар, тобто треба інформувати споживачів щодо існування модифіко​ваного товару.

Під час орієнтування на споживача головні завдання просування повинні відповідати ступеню готовності спо​живача до сприйняття товару або послуги. Розрізняють кілька ступенів готовності споживача до сприйняття товару:

1. Основна маса споживачів нічого не знає про товар, що пропонується. Завдання просування в цьому разі - обізнаність щодо товару.

2. Основна маса споживачів могла чути лише назву то​вару або організації, що його випустила на ринок. Завдан​ня просування товару в цьому разі — інформування спо​живачів щодо характеристик товару, його спрямованості, умов продажу та експлуатації, тобто формування та роз​ширення знань щодо товару.

3. Основна маса споживачів знає товар, але ці знання можуть призвести як до позитивного, так і до негативного ставлення.

Завдання просування — формування або підтримка по​зитивного ставлення до товару переконанням споживачів у повній відповідності товару вимогам споживача. Якщо ж до товару існує негативне ставлення, завдання просування — формування правильних знань щодо товару шляхом інформування споживачів про дійсні характерис​тики товару.

Але перш ніж розробляти дії, спрямовані на усунення негативного ставлення до товару, необхідно зрозуміти причину, яка його викликала. Негативне ставлення спожи​вача до товару може виникнути через зовнішні або внут​рішні чинники, які характеризують товар.

Зовнішні чинники — це неправильні знання щодо това​ру, які склались через невдалі попередні дії під час просу​вання. У цьому разі завданням просування є виправлення думки щодо товару в потенційних споживачів. Якщо ж існує внутрішня причина негативного ставлення до това​ру, яка пов'язана із характеристиками товару, то спочатку потрібно виправити власні помилки, а потім спробувати переконати потенційних споживачів у відповідності товару їх вимогам.

Добре розроблений план просування передбачає поєд​нання всіх складових маркетингової діяльності: характе​ристик товару, розподілу, збуту та ціни.

Особа, що фінансує просування товару і в інтересах якої воно здійснюється, називається спонсором.

Різні види просування товару мають свої визначення, переваги і зазвичай різняться між собою ступенем сприй​няття, аудиторією, тривалістю дій, вартістю. 
Реклама — це будь-яка сплачена спонсором форма зне​особленого ознайомлення з товарами, послугами, ідеями організації.

Особистий продаж. — усне ознайомлення з товарами в розмові одного або кількох покупців з метою здійснення продажу.

Пропаганда — знеособлене та несплачене спонсором стимулювання попиту на товар або послугу розповсю​дженням про товар та про організацію комерційно важли​вих відомостей у засобах масової інформації.

Стимулювання збуту — короткотермінові заходи стиму​лювання купівлі та продажу товарів або послуг, а також різноманітні збутові зусилля, які не входять у стандартні процедури просування (виставки, демонстрації, сувеніри).

Діяльність, пов'язана із просуванням товарів, спрямову​ється на потенційних покупців і здійснюється на всіх ета​пах процесу прийняття рішення щодо покупки та в проце​сі користування товаром. Кожний із них має певний вплив на споживача, на його думку щодо товару. Головна проблема полягає у визначен​ні методу та інструментів просування товарів, які най​більш повно відповідатимуть цілям організації та її збуто​вій політиці.

Лекція 2

тема 1.3 : Маркетингові дослідження споживачів,конкурентів і товару.

План :

1.Цільова аудиторія як об’єкт комунікаційної діяльності. Корисна та безкорисна аудиторія.

2.Організація маркетингової діяльності на підприємстві. Принципи вибору організаційної структури маркетингу.
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В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:
1.На які інформаційні системи поділяється цільова аудиторія?

2.Що таке сегментація ринку?

3.Що таке організаційна структура,які є її види?
4.Які принципи вибору організаційної структури маркетингу?
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1.Цільова аудиторія як об’єкт комунікаційної діяльності. Корисна та безкорисна аудиторія.

Маркетингове мислення містить у собі уміння підходити до бізнесу з позиції споживача, перевтілюватися у споживача, дума​ти й почувати за споживача, уміння зрозуміти про споживача усе, що стосується товарної категорії та товару, з'ясувати його справжні потреби й зрозуміти емоційні та раціональні складові його став​лення до товару, послуги або пропозиції. Результатом маркетин​гового аналізу споживача мають бути всі моменти продажу — як раціональні, так і емоційні.

Отже, гарний маркетолог мусить уміти думати за споживача, подібно тому, як полководець мусить уміти думати за супротив​ника, мисливець — за свою дичину. І всім їм, щоб домогтися успі​ху, потрібно вміти не просто думати, але думати з випереджен​ням. Уся різниця утому, що і військовий, і мисливець повинні перемогти свого «клієнта», а маркетолог має своєму клієнтові до​годити, причому краще, ніж це зроблять його конкуренти.

Але маркетолог має не тільки думати, а й додумувати за свого споживача, тому що часто споживач не дуже чітко уявляє собі, чого ж він, власне, хоче. Остання якість особливо цінна при роз​робці інноваційних товарів. По суті, маркетолог мусить знати сво​го споживача краще, ніж він сам себе.

Уміння відчувати за клієнта—це здатність зрозуміти емоції, що охоплюють клієнта у тій чи іншій ситуації, пов'язаній з товаром.

Приклад.

Одного разу фірма, що виготовляє бритви, за​мовила дослідження цільової аудиторії. Ставилося завдання перевірити, чи щирі скарги чоловіків на гоління - цю нудну й неприємну щоденну процедуру. Декільком сотням чоловіків поставили одне те саме запитання: купили б вони крем, який раз і назавжди позбавив би їх від росту бороди? 98% чоловіків категорично відповіли: ні. Виявляється, чоло​вікам подобається голитися. Це дозволяє їм знову й знову переконуватися у своїй чоловічій повноцінності. Пошуки такого диво-крему, що заміняє гоління, негайно ж припини​лися. А маркетологи зайвий раз переконалися утому, що рек​лама просто не могла б існувати, якби ЇЇ автори вірили спо​живачам, а не вивчали їхні глибинні мотиви.

Рекламісти знають людину краще, ніж письменники, свя​щеники й політики, навіть краще, ніж вона знає сама себе. Отже, зрозуміло, що цільову аудиторію необхідно вивчати. Люди по-різному сприймають інформацію. Однак кожна люди​на, незважаючи на свою неповторність, у чомусь виявляє подібність до інших особистостей та входить із ними до різних соціально-демографічних груп. Усі властивості особистості тісно пов'язані між собою: структура інтелекту, психіка, характер, куль​турно-освітній рівень, смаки.

Існують люди, що являють собою закриту (інтровертну) інформаційну систему: внутрішні потоки інформації переважа​ють над зовнішніми і захоплюють пряму довгострокову чи асоціа​тивну пам'ять.

Є екстраверти — відкриті інформаційні системи, але потоки інформації зазвичай не заходять глибше прямої довгострокової пам'яті.

Існують соціальні амбаверти (тобто не інтроверти й не екстра​верти): зовнішні та внутрішні інформаційні потоки зрівняні, при цьому, як правило, домінує асоціативний тип пам'яті.

І, нарешті, є обивателі: інформаційна система у них не розвинута, за потужністю зовнішні та внутрішні потоки хоча й зрівняні (амбавертна система), але потужність явно мала для задоволення природних інформаційних потреб. Це пояснюється тим, що про​цеси не заходять глибше зовнішньої, оперативної пам'яті, і поки людина «їсть» — вона «сита». Характерним прикладом служить горезвісний образ бабусі, яку можна зустріти в будь-якому місті й на будь-якій вулиці і яка прекрасно знає, хто де живе й що у кожній родині робиться. Ця бабуся обробляє обсяги інформації, еквіва​лентні тому, що робить головний інженер якого-небудь заводу. І у наявності всі основні інформаційні процеси: вона більш-менш активно збирає інформацію, зберігає у своїй оперативній пам'​яті, трішки видозмінює й активно передає іншим.

Якщо придивитися до обивателів у кіно, можна виділити де​кілька їхніх типів — сентиментальних, таких, що розважаються, патетиків і еклектиків. Сентиментальність частіше проявляється у жінок із початковою й середньою освітою. Такі, що розважа​ються — це частіше молодь і робітники-чоловіки. Патетики — люди літнього віку із середньою освітою, пенсіонери, домогос​подарки, сільські мешканці; їхня пристрасть — фільми про не​звичайних людей та екзотика. Еклектики — теж здебільшого зрілі люди та люди похилого віку, із невисоким рівнем освіти; їм подо​баються майже всі фільми.

Тут важливо зробити такий висновок: якщо більш освічена людина частіше перебуває під загрозою інформаційних переван​тажень й інтуїтивно намагається відгородити себе від зайвої інформації, то обиватель частіше відчуває інформаційний голоді змушений звертатися до штучно створюваних інформаційних ситуацій.

На жаль, багато рекламістів ще дуже погано знають людей, для яких працюють. Іноді таке незнання людей стає гальмом про​дажів. При цьому не варто поширювати принцип соціальної рівності на рівність психологічну, інтелектуальну. Люди не поділяються також на поганих і гарних. Здебільшого вони звичайні, але вуже різні. І це різне потрібно вміти бачити та вміти ним користу​ватися.

З погляду маркетингу групи споживачів вивчаються за цільо​вими сегментами ринку, за кількістю, цінами й термінами поста​чання товарів, за технологіями задоволення потреб. Така робота на​зивається сегментацією ринку. Ось її етапи (за Ж..-Ж.. Ламбеном):

1.Розбивка ринків товару на однорідні сегменти з погляду відмінності товару від інших сегментів.

2.Вибір цільових сегментів, виходячи із завдань фірми та її специфічних можливостей, позицій конкурентів.

3.Позиціювання товару у кожному цільовому ринку.

Розробка цільової маркетингової програми. Розглянемо перший етап—розбивка ринків товару на однорідні сегменти. Він може виконуватися на основі:

-соціально-демографічних характеристик споживачів
(соціально-демографічна сегментація);

-вигод, що шукають у товарі потенційні споживачі (сегмен​тація за вигодами);
-стилю життя, описаного в термінах активності, інтересів і думок (соціально-культурна сегментація);

-характеристик поведінки при покупці (поведінкова сегмен​тація).

Соціально-демографічна сегментація поділяє споживачів за місцезнаходженням, статтю, віком, доходами і соціальним про​шарком. Зниження рівня народжуваності за останнє десятиліття, зростання тривалості життя, збільшення числа працюючих жінок, більш пізні шлюби, збільшення розлучень, зростання числа не​повних родин впливають на стиль життя й форми споживання. До цього методу звертаються найчастіше переважно через легкість виміру й доступність необхідної інформації.

Сегментація за вигодами фокусується на розходженнях у сис​темі цінностей споживача. Два чоловіки, опинившись в одній соціально-демографічній групі, можуть мати зовсім різні систе​ми цінностей. Більш того, та сама людина може приписувати різну цінність товарам у залежності від їхнього типу.

При сегментації за вигодами покупці найчастіше віддають перевагу одній із трьох цінностей: якості, ціні чи символіці (пре​стиж, дизайн, емоційність і т.ін.). Наприклад, споживачі зубних паст бажають мати такі вигоди: приємний смак і зовнішній вигляд — «гурмани» (молодь, що широко користується м'ятними пастами); білизну зубів - «компанійські» (молоді сімейні пари й особи з рівнем паління вищим за середній, що ведуть активний спосіб життя); запобігання карієсу - «заклопотані» (частіше ро​дини з дітьми, заклопотані проблемою карієсу); низька ціна — «незалежні» (переважно чоловіки, що не знаходять істотних роз​біжностей між запропонованими марками).Головні труднощі застосування сегментації за вигодами, особ​ливо для ринку споживчих товарів, полягають у доборі атрибутів для аналізу.

Статус користувача припускає розмежування між потенцій​ними користувачами, не користувачами , тими, що вперше стали, ко​ристувачами, регулярними й нерегулярними користувачами. Для всіх цих категорій можуть бути розроблені різні стратегії комуні​кації. Часто 20 —30% клієнтів забезпечують70—80% продажів. Великі чи ключові користувачі заслуговують створення для них спеціальних умов.Тому варто досліджувати рівень користування товаром.

Споживачі повторно закуповуваних товарів можуть бути роз​ділені на безумовно лояльних, помірковано лояльних і нелояль​них. Можна розпочати дії по просуванню товарів і по комунікації з метою підтримки лояльності, наприклад, шляхом створення сприятливих умов для ексклюзивності. Деякі групи споживачів особливо чутливі до таких маркетингових змінних, як ціна чи спеціальна пропозиція.

Соціально-культурна сегментація, як і сегментація за вигода​ми, виходить з ідеї про те, що особи, які сильно різняться щодо соціально-демографічних даних, можуть демонструвати дуже схо​жу поведінку, і навпаки. Завдання полягає у створенні більш людського образу покупців, що не вичерпується тільки їхнім соціально-демографічним профілем, але несе також інформацію про їхню систему цінностей, активність, інтереси й думки.

Імовірні групи споживачів при соціально-культурній сегмен​тації:

1.Пенсіонери, що примирилися з долею і прагнуть стабіль​ності («Обережні»).

2.Пенсіонери та домогосподарки, що відчувають занедбаність і шукають захисту («Забуті»).

3.Незадоволені промислові робітники, що прагнуть зберегти
свою індивідуальність («Пильні»).

4.Молоді мешканці невеликих міст, що шукають захисту і
підтримки у традиційних сімейних структурах («Ті, що обороня​ються»).

5.Сентиментальні молоді «будівельники гнізда», що прагнуть
прогресу і стабільного життя у родині («Романтики»).

6.Молоді пари, що прагнуть стабільного життя, спорту й доз​вілля групами («Команда»).

7.Робоча молодь, малоосвічена, що відчуває себе відірваною
й прагне інтеграції у суспільство через «дєланіє» грошей і спо​живання («Новобранці»).

8.Група з помірним доходом, заклопотана справлянням вра​ження на навколишніх («Денді», «Показушники»).

9.Марнотратна, добре освічена амбіційна молодь, що прагне
лідерства («Вовки»).
10.Інтелектуальні молоді критики, що прагнуть революціоні​зувати суспільство («Протестуючі»).

11.Молоді, забезпечені, украй терпимі інтелектуали, що праг​нуть соціальної справедливості («Піонери»).

12.Терпимілітні консерватори, що прагнуть до соціального
прогресу («Скаути»).

13.Організатори громадського життя, що прагнуть до лідер​ства в соціальній сфері («Громадяни»).

14.Спокійні, релігійні громадяни («Моралісти»).

15.Прихильники законності («Шляхетні»).

16.Репресивні пуритани («Суворі»).

Поведінкова сегментація здійснюється за такими критеріями:

1.Середовище (сектор промисловості, розмір фірми, геогра​фічне розташування).

2.Робочі характеристики (застосовувана технологія, викори​стання даного товару, технічні та фінансові ресурси).

3.Метод здійснення закупівлі (наявність центра закупівлі,
ієрархічна структура, стосунки покупець—продавець, загальна
політика закупівель, критерії закупівлі).

4.Ситуаційні фактори (терміновість виконання замовлення,
застосування товару, розмір замовлення).

5.Особисті якості покупця.

Після розбивки ринків товару на однорідні сегменти виникає необхідність відповісти на такі питання:

1.Які відмітні властивості та вигоди, дійсні чи такі, що сприй​маються, на котрі сприятливо реагують покупці?

2.Як сприймаються позиції конкуруючих марок і фірм сто​совно цих властивостей чи вигод?

3.Яку позицію найкраще зайняти уданому сегменті з ураху​ванням очікувань потенційних покупців і позицій, уже зайнятих
конкурентами?

4.Які маркетингові засоби найкраще підходять для того, щоб
зайняти та захистити обрану позицію?

Конкретна користь від сегментації ринку — диференційова​ний маркетинг, направлений на повне охоплення ринку, але адаптований до кожного сегменту (для кожного гаманця, призначен​ня й особистості). При цьому імідж товару розробляється таким чином, щоб він зайняв у свідомості покупця гідне місце, що відрізняється від стану товарів — конкурентів.
2.Організація маркетингової діяльності на підприємстві. Принципи вибору організаційної структури маркетингу.
Для забезпечення ефективності роботи організацій не​абияке значення має організація служби маркетингу. Ця служба повинна бути організована так, щоб вона могла виконувати завдання з ефективного координування вироб​ничо-управлінських функцій, процесів, пов'язаних із об​слуговуванням споживачів, і здійснювати взаємодію із різ​ними підрозділами організації.

Особливістю побудови організаційної структури служби маркетингу мають стати висока гнучкість, адаптивність та ефективність, що дозволить швидко перебудовуватись і реагувати на зміни кон'юнктури ринку.

Служба маркетингу мас забезпечувати погрібне спряму​вання роботи організації на спеціалізовані завдання марке​тингу за видами продукції та типами ринків, де працює організація. У кожному конкретному випадку організацій​на структура залежить від зовнішніх та внутрішніх чин​ників впливу на організацію, мети діяльності організації, її стратегії, можливостей тощо.

Структура — це логічний взаємозв'язок рівнів управ​ління і функціональних сфер, що побудовані в такій фор​мі, яка дозволяє найбільш ефективно досягти цілей орга​нізації.

Організаційна структура — зміст та підпорядкованість взаємопов'язаних управлінських ланок, що забезпечують здійснення функцій і завдань управління. Організаційні структури можуть бути функціональними, дивізіональними та адаптивними.

Функціональні організаційні структури — це структури, які побудовані на чіткій диференціації підрозділів за функціональним спрямуванням. До переваг функціональ​них структур можна віднести: чіткий розподіл праці; ієрархічна підпорядкованість співробітників і органів уп​равління; можливість професійного росту; підпорядкована система правил і стандартів.

Головними вадами таких організаційних структур є: нездатність до швидких нововведень; складність комуніка​цій; знеособленість виконавців; заданість поведінки.

Дивізіональиі організаційні структури — це організа​ційні структури, які побудовані на чіткій диференціації під​розділів за ринковими сегментами (товарними, територі​альними, споживчими). Передача повноважень та відпові​дальності в цьому разі здійснюється через управлінця, що є відповідальним за взаємодію із певним ринковим сегмен​том.

Переваги такої організаційної структури:

-ефективний контроль за видатками;
-гнучке пристосування до вимог ринку;
-полегшена координація дій.
Адаптивні організаційні структури — це поєднання в організаційній структурі рис функціональної та дивізіональної організаційних структур. Вони можуть бути про​ектними та матричними.

Особливостями адаптивної (матричної) структури ви​ступають:

-подвійна підпорядкованість персоналу, яка зумовлює потребу в подвійній системі контролю й оцінки;
-невідповідність відповідальності і формальної влади.
Традиційно служби маркетингу мали функціональну структуру. тобто спрямовували свою роботу за напрямами:
-дослідження ринку;

-реклама та просування товарів;

-збут та виконання замовлень;

-реалізація на місцях;

-планування асортименту продукції.
Відділ дослідження ринку виконує функції збору інфор​мації щодо ринку та потенційних клієнтів; визначає вимо​ги клієнтів; здійснює аналіз конкурентів.

Відділ реклами та просування товарів передбачає прове​дення робіт, пов'язаних з рекламною діяльністю, організа​цією торгових ярмарок, стимулюванням збуту, пропаган​дою тощо.

Відділ збуту та виконання замовлень вирішує питання, пов'язані із перевезенням (транспортуванням), складським зберіганням, отриманням замовлень, відстежуванням за​мовлень.

Відділ реалізації на місцях виконує функції управління збутом, навчання продавців, планування продажу, ведення звітності.

Відділ планування асортименту продукції має займати​ся відбором товарів, розробкою характеристик товарів, по​літикою ціноутворення та сервісним обслуговуванням на базі попиту споживачів.

Зі зростанням організацій такі організаційні структури стали недостатньо гнучкими. Різна продукція повинна продаватися на різних ринках збуту, а це, у свою чергу, потребує додаткових зусиль. Саме цим зумовлюється пе​ребудова служб маркетингу за так званою дивізіональною структурою, яка передбачає поділ організації на елементи та блоки за видами товарів та послуг, групами покупців або географічними регіонами.

Один із найпоширеніших способів розвитку організа​цій — розширення асортименту продукції, що виробляєть​ся та реалізується. Завдяки впровадженню кількох про​дуктових ліній, організації працюють з більшою віддачею, поєднуючи елементи гнучкості спеціалізованих підпри​ємств, широту охоплення ринку багатопрофільних компа​ній. Кожному продукту приділяється багато уваги, тому що продуктова структура дозволяє дуже чітко визначити відповідальність за отримання прибутку по кожній товар​ній групі. Такі структури можуть швидше реагувати на зміну умов конкуренції, технології та попиту покупців.

Управління за видами продукції має переваги, оскільки дозволяє більш прискіпливо контролювати стан конкрет​ної групи товарів на ринку. Крім того, такий вид управлін​ня дозволяє уникнути концентрації зусиль служби марке​тингу тільки на тих товарах, які користуються найбільшим попитом.

Але, з іншого боку, недоліки управління за видами про​дукції пов'язані з тим, що близькі за характером завдання виконуються в організації різними продуктовими мене​джерами. Крім того, дивізіопальні організаційні структури, сприяючи розвитку внутрішньофірмової конкуренції, можуть провокувати розвиток організаційних конфліктів.

Якщо взяти до уваги можливу різницю обсягів ресурсів організацій, асортименту продукції, яку вони виробляють, стає зрозумілим, що не може бути єдиної організаційної структури для всіх організацій. Питан​ня вибору оптимальної організаційної структури не нове, воно виникло вже давно (А. Уолкер та Дж. Лорш. «Вибір організаційної структури: товарна чи функціональна орієнтація»).

Традиційно з огляду на організацію праці в організації під час побудови організаційної структури, треба керува​тися такими трьома критеріями:

1.Який організаційний принцип може забезпечити мак​симальне використання спеціальних технічних знань?

2.Який принцип дозволить найефективніше використо​вувати машини та обладнання?

3.Який принцип дасть більше впевненості в забезпечен​ні необхідного контролю та координації?

Але ці критерії не враховують те, що функціональна спеціалізація ускладнює координацію між співробітника​ми. А товарна спеціалізація полегшує співробітництво, але ускладнює вирішення функціональних завдань.

Саме тому, перш ніж обрати функціональну або товарну орієнтацію, треба відповісти на запитання:

1.Чи забезпечує структура організації достатню орієн​тацію на ефективне виконання спеціалізованих завдань?

2.Чи ступінь диференціації сумісний із бажаним рівнем інтеграції?

3.Яким чином структура вплине на внутрішні канали зв'язку організації?

У цьому разі інтеграція — співпраця між спеціалізова​ними підрозділами, а диференціація — визначення вимог, згідно з посадою та попередньою узгодженістю головних критеріїв ефективної праці.

Дослідженнями з'ясовано, що між інтеграцією та дифе​ренціацією існує зворотна залежність: чим більша різниця між поведінкою та напрямом думок двох керівників відді​лів за функціями, тим важче здійснювати їх інтеграцію.

Структура функціонального типу доцільна в тому ра​зі, якщо компанія має справу з роботою, що є одно​рідною і має великий ступінь повторюваності. У цих умовах інтеграцію можна забезпечити узгодженням планів, а конфліктів можна уникнути завдяки ієрар​хічній системі підпорядкування.

У тому разі, коли робота пов'язана із вирішенням но​вих проблем, більш придатною є організація за това​рами або товарними групами.

Для поєднання позитивних рис функціональної та про​дуктивної організаційних структур одночасно сучасні ком​панії застосовують адаптивну матричну структуру, яка дозволяє скоротити рівні ієрархії та забезпечити гнучкість щодо вимог ринку.

Успіх матричної організаційної структури загалом зале​жить від здатності менеджерів з продукту і функціональ​них менеджерів до взаємодії один з одним. Як уже зазначалось, служба маркетингу створює на ринку імідж організації. Але цей імідж також повинен від​биватися і на внутрішніх структурах організації, щоб вона працювала успішно. Саме тому маркетинг повинен обов'яз​ково бути пов'язаний з усіма виробничо-управлінськими процесами, тобто процесами, спрямованими на створення споживчої вартості.

Служба маркетингу повинна брати участь у ключових моментах виробничо-управлінської діяльності, і від того, як спрацює служба маркетингу, буде залежати успіх орга​нізації на ринку. Служба маркетингу працює над питання​ми, пов'язаними із: розробленням нової продукції, проце​сами розширення кола клієнтів, придбанням клієнтів, ви​конанням замовлень, сервісним обслуговуванням, промис​ловим виробництвом, політикою ціноутворення, плануван​ням виробництва.

Усі ці питання спрямовані на задоволення запитів спо​живачів. Будь-яка організація має вивчати потреби спожи​вачів і лише після цього планувати свою діяльність. Марке​тинг дуже тісно пов'язаний з усіма головними виробничо-управлінськими процесами, бо він виступає поєднувальною ланкою між покупцем та виробником, що відіграє жит​тєво важливу роль у забезпеченні потрібної інформації.

Саме робота маркетологів на базі отриманої інформації дозволяє компаніям бути легко сприйнятливими до рин​кових змін, реалістичними та володіти ситуацією.

Управління маркетингом — це складний процес, який складається із планування діяльності підприємства на базі глибокого ринкового аналізу з наступним втіленням у життя планів та контролю за проведенням заходів, спря​мованих на досягнення ринкової мети організації, розрахо​ваних на з'ясування, зміцнення і підтримку вигідних на​прямів діяльності заради досягнення визначеної мети ор​ганізації, серед яких можуть бути: отримання прибутку, зростання обсягу збуту, закріплення ринкових позицій або збільшення частини ринку тощо.

Діяльність кожної організації перебуває під впливом різноманітних чинників, які можна поділити па контроль​овані фактори внутрішнього середовища і неконтрольовані — зовнішнього. До контрольованих належать мета орга​нізації, завдання, рівень технологій, що застосовуються, структура організації, персонал. Саме від них залежить ефективність роботи організації.

Серед неконтрольованих чинників, які визначаються най​більшою непередбачуваністю та мінливістю, як правило, виділяють чинники прямої дії, до яких належать спожива​чі, постачальники, конкуренти, законодавча база, та чинники непрямої (посередньої) дії — стан економіки, рі​вень науково-технічного прогресу, політика, соціокультурне середовище.

Успішне завершення будь-якого з ділових питань орга​нізації залежить від уміння належним чином планувати свою діяльність, прогнозуючи зміни у зовнішньому сере​довищі та використовуючи внутрішні переваги організації. Планування як загальна функція управління — це процес визначення мети, що випливає із місії організації, і вибору оптимального способу її досягнення.

Але жодна мета організації не буде досягнута, якщо не буде відповідного кадрового забезпечення для вирішення конкретних завдань, тобто треба підібрати працівників, яким можна буде делегувати повноваження з відповідною мірою відповідальності за виконання завдань у визначені терміни і з заданою результативністю. Тобто мова йде про організацію роботи, яка забезпечувала б внутрішню узго​дженість між усіма елементами організації, чутливість до змін у зовнішньому середовищі і здатність до них адапту​ватися.

Немає такої організації, яка б не була зацікавлена в ефек​тивному управлінні своєю маркетинговою діяльністю. Сис​тема управління базується на певних принципах, головни​ми з яких мають бути вивчення ринку, споживачів, конку​рентів, правового та податкового середовища організації.

Маркетинг — це один із механізмів, завдяки якому мож​на сприяти поліпшенню якості життя людей. Це можливо в тому разі, якщо організація спрямовує свою діяльність не на отримання великих прибутків за незначний відрізок часу із подальшим виходом з ринку, а тоді, коли організа​ція має довгострокову орієнтацію на ринковий успіх.

Вибір організаційної структури будується на раціональ​ному рішенні. Раціональна організаційна структура перед​бачає:

- відсутність дублювання при виконанні функцій;

- надання певних прав та обов'язків під час прийняття управлінських рішень;

- чітко розмежовані повноваження і коло відповідаль​ності структурних елементів;
-прийняття остаточного рішення на рівні, який воло​діє найбільшим обсягом інформації;
- збалансованість відповідальності з правами посадової

особи;
- відповідність обсягу управлінських функцій чисель​ності штату, на який покладено їх виконання.
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Лекція 3

тема 2.1. Рекламування товару.

План :

1.Поняття про рекламу та її завдання.

2.Класифікація реклами. Види реклами.

3.Поняття про рекламні кампанії. Основні елементи організації рекламної кампанії. 

4.Планування реклами.

5.Поняття бренда та його еволюція.
6.Концепція побудови успішного бренда.
Література
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

5.Пазуха М.Д. Ігнатович М.В. Реклама у підприємницькій діяльності – К.: 2006.

6.Сидоров С.А. Психологія дизайну і реклами. Мінськ, 2007

7.Худякова Л.К. Реклама і стимулювання продажу. НМЦ, 2004,стор. 19 – 27.

8.Худякова Л.К. Основи маркетингу НМЦ, 2002., стор. 99 – 101.

В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:
1.Що таке реклама та які її завдання?
2.За якими ознаками на які види класифікується реклама?

3.Як організується рекламна кампанія та які її основні елементи?
4.Як здійснюється планування реклами?

5.Що таке бренд і яка  концепція його розвитку в Україні?
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1.Поняття про рекламу  та її завдання.
Поняттям реклами на міжнародному рівні вважається оп​лачена комунікація, яка здійснюється за допомогою засобів масової інформації з метою переконання або впливу на ауди​торію.Стандартне визначення реклами включає в себе п'ять основних елементів:
1)оплата різних форм комунікації (особистої і масової);
2)ідентифікація спонсора, який оплачує новини, запропоновані в рекламі;
3)намагання ознайомити покупця з товаром або послугою і переконати його, тобто примусити прийняти рішення,
4)передача рекламного повідомлення декількома різними видами засобів масової інформації (ЗМІ) з метою залу​чення більшої аудиторії потенційних покупців; 
5)відсутність персоніфікації, оскільки реклама є однією з форм масової комунікації.
Використовуючи інтерактивні засоби світової комп'ютер​ної мережі, рекламодавці можуть збільшити задоволення по​треб масового покупця. Але це не те ж саме, що індивідуальна зустріч з кожним споживачем для обговорення якого-небудь товару або послуг. Тут важливо те, що інтерактивна реклама також доходить до широкої аудиторії, як і звичайна реклама.Існує дев'ять основних типів реклами:
1.Реклама торгової марки. Це так звана національна рек​лама споживача. Головна увага в цій рекламі приділяється створенню образу та забезпеченню довгострокового упізна​вання торгової марки. Всі її зусилля підпорядковані головно​му:    побудувати    чітке    уявлення    про    торгову    марку будь-якої продукції.
2.Торгово-роздрібна реклама. Вона має локальний харак​тер і сфокусована на торговій мережі або сфері послуг, де мо​же продаватися безліч різновидної продукції чи можуть про​понуватися конкретні послуги. В її відомостях оголошується про продукцію, яка доступна на локальному рівні, стимулюється приплив покупців або споживачів послуг в місце, що рекламується, і робиться спроба створити добре розпізнаний образ цього місця. У торгово-роздрібній рекламі акцентується увага на ціні, доступності товарів і послуг, місці знаходження підприємства та часи (режим) його роботи.
3.Політична  реклама.   Вона   використовується   для підштовхування людей, наприклад, голосувати тільки за них.
4.Реклама в довідниках. Такий тип реклами необхідний для людей, щоб вони мали можливість дізнатися, як і де прид​бати певну продукцію або отримати необхідну послугу.
5.Реклама з безпосереднім відгуком.  Це використання будь-якого рекламного середовища. Але цей тип реклами відрізняється від національної або торгово-роздрібної спробою стимулювати прямий продаж за замовленнями. Покупцю достатньо відгукнутись по телефону або по пошті, і товар буде доставлений йому тим чи іншим способом.
6.Ділова реклама. Вона вимагає повідомлень, спрямова​них роздрібним торговцем на: оптовика; дистриб'ютора; промислового підприємства-покупця; спеціаліста-професіонала (наприклад, адвоката, лікаря та ін.). Ділова реклама, як прави​ло, сконцентрована в публікаціях з бізнесу, галузевих та про​фесійних журналах, містить ясний, технічно насичений текст
та ілюстрації, що властиво для цього типу реклами.

7.Інституціональна реклама, або корпоративна. Її особ​ливістю є те, що вона спрямована на дізнання про корпорації або має на меті звернути увагу громадськості щодо точки зору відповідної організації.

8.Соціальна реклама. Передає повідомлення, що пропагує яке-небудь позитивне явище, наприклад, відмовлення від спиртного при керуванні автомобілем або заклик до щирого поводження з дітьми.
9.Інтерактивна реклама. Нею забезпечується індивіду​альний споживач, який має комп'ютер і доступ до Інтернету.
Але реклама тільки на перший погляд здається простою й до​ступною. Будь-який грамотний рекламісту момент, коли вироб​ник або торгова компанія звернуться до нього за професійною допомогою, оголосить про те, що необхідно «провести комплекс маркетингових комунікацій». Що це за комунікації? Теоретики маркетингу та реклами поділяють їх на чотири складові. Ці чоти​ри найважливіші засоби впливу на споживача з'являються там і тоді, де й коли необхідно завоювати ринок.

2.Класифікація реклами. Види реклами.
Різноманіття функцій реклами зумовлює різні критерії її класифікації.

За типом спонсорства — від імені:

-виробника;
-торгових посередників;
-приватних осіб;
-уряду та інших суспільних інститутів. 
За цільовою аудиторією:
-спрямована на сферу бізнесу (для споживачів виробничих товарів, які використовують рекламовані товари як сировину і комплектуючі вироби; для торгових та інших посередників);

-спрямована на індивідуального споживача.

За рівнем концентрації на певному сегменті ринку:

-селективна (вибіркова);
-масова.
За ступенем охоплення території рекламною діяльністю:

-локальна; 
-регіональна (охоплює певний регіон);
-загальнонаціональна (у масштабах країни);
-міжнародна.
За суб'єктивним принципом:

-пояснювально-пропагандистська;
-реклама марки або певного марочного товару;
-престижна;
-розпродажу;
-рубрична.
За призначенням:

-інформаційна (застосовують на етапі виведення товару на ринок у період формування первинного попиту);
-переконувальна (застосовують на етапі зростання життєвого циклу товару, коли лише формують вибірний попит, зважаючи на конкурентів; розкривають переваги марки або товару конкретної фірми порівняно з товарами конкурентів);
-нагадувальна (звертаються на етапі зрілості для підтвердження попередньо зробленого вибору; нагадують назву фірми або конкретної марки товарів та адресу офіційних дилерів).
За способом впливу:

-зорова (вітрина, світлова, друкована);
-слухова (радіореклама, реклама телефоном);
-зорово-нюхова (ароматизована листівка);
-зорово-слухова (теле-, відео- та кінореклама).
 За характером впливу на аудиторію:

- жорстка;

-м'яка.
Друкована реклама, основні її види.

В основу зображувально – словесних засобів реклами покладено опис та зображення об’єкта рекламування. Це дуже велика група рекламних засобів, яку в свою чергу можна поділити на види :

-друкована реклама

-радіо реклама

-телевізійна реклама

-сувенірна реклама

-реклама на транспорті

-світлова реклама

До друкованої реклами відносять :

-реклама в пресі

-книжкова реклама

-буклети

-рекламні листівки

-прайс – листи

-каталоги

-дрібна друкована реклама

Друкована реклама – один з головних засобів реклами, розрахованих винятково на зорове сприйняття.

Всю гамму друкованих рекламних матеріалів можна підрозділити на 2 головні групи : рекламно – каталожні вироби і новорічні рекламно – подарункові вироби.

Рекламно – каталожні вироби рекламують конкретні види товарів, продукції або послуг.

Каталог – зброшурований або переплетений друкований виріб, який має систематизований перелік великої кількості товарів; складений у визначеному порядку ; ілюстрований фотокартками товарів; в текстовій частині , як правило, на початку дається невелика вступна стаття про підприємство – виробника, далі потрібні описи пропонованих товарів з технічними характеристиками. Багатокольорове , багатосторінкове видання розраховане на довге використання.

Проспект – багатоколірне видання з 4 – 10 сторінок формату 1/8 або 1/16 частки аркуша, в якому дається опис підприємства чи товару одного або декількох видів. Іншими словами , проспект – зброшуроване або переплетене друковане видання, яке інформує про будь – який конкретний товар або групу товарів. Може носити ярко виражений ювілейний і престижний характер.

Буклет – не зброшурований  проспект, складений у вигляді різних геометричних фігур. Може мати найрізноманітніші розміри, об’єм і варіанти фальцовки, але в розверненому стані його розмір не може перевищувати розмір стандартного типографського друкованого листа. У буклетах розміщують фотографії та короткі біографічні дані перших осіб фірми, розповідають історію фірми, розкривають участь у міжнародних ярмарках і виставках та політичному житті країни. Буклети в основному виготовляються на найкращому папері, багатокольоровими  і вважаються дуже престижними. Буклет – це свого роду «візитна картка» фірми. Його Вам обов’язково вручать у будь – якій західній фірмі разом з обміном візитками.

Прайс – лист – містить перелік найменувань товарів, їх коротку характеристику і вартість кожного товару. Виконується, як правило , у вигляді таблиці. Крім чисто інформаційної він виконує і рекламну функцію.

Прес – реліз  – повідомлення, підготовлене фахівцями служби паблік рілейшнз , яке містить важливу новину для широкої аудиторії. Наприклад, повідомлення про виробництво нових видів товарів або послуг, відкриття нового представництва або філії компанії, проведення важливої для фірми прес – конференції, закритих або відкритих тендерів.

Рекламні листівки друкуються на одному листку. Вони можуть бути багатокольоровими або монохромними.
Рекламні оголошення, публікації оглядово – рекламного характеру.
До реклами в пресі відносяться найрізноманітніші рекламні матеріали, які публікуються в періодичній пресі. Умовно їх можна поділити на 2 основні групи :

-рекламні об’яви – це платні, розміщені в періодичній пресі рекламні повідомлення.

 -публікації оглядово – рекламного характеру, до яких відносяться   різноманітні статті, репортажі, огляди, які несуть іноді пряму , а іноді побічну рекламу. Це, як правило, редакційний матеріал, написаний у формі огляду про діяльність підприємства, чи у формі інтерв’ю з його керівниками, діловими партнерами чи споживачами.

У класичному варіанті об’ява починається з великого рекламного заголовка – слогана , який в стислій формі відображає суть і переваги комерційної пропозиції рекламодавця.

Основну текстову частину рекламної об’яви набирають більш дрібним шрифтом. Вона детально, але небагатослівно, викладає суть рекламного звернення , виділяє корисні для споживача властивості продукції ( товару ) та її переваги.

У кінці об’яви наводять адресу, телефон, факс чи інші реквізити, за якими може звернутись споживач за більш детальною інформацією.

Художнє оформлення рекламної об’яви повинно відповідати її змісту. Бажано виділити елементи фірмової символіки ( товарний знак, фірмовий блок ).  

Книжкова реклама. За останній час стало дуже престижним розміщувати рекламні звернення в модних виданнях книжкових новинок.

При розміщенні реклами в книгах необхідно звертати увагу на такі фактори :

-відповідність тематики книги вашій діяльності4

-ефективність реклами на обкладинці або в потрібному Вам місці;

-тираж книги і шляхи її реалізації;

-строки реалізації.

Радіо реклама. Види телереклами.
Радіо реклама дуже сильний рекламний засіб, який охоплює величезні аудиторії слухачів.

Результати спеціальних досліджень показали, що число радіослухачів переважає число телеглядачів у період з 7.00 до 17.00, а з 18.00 до опівночі число телеглядачів переважає число радіослухачів.

Підприємствам роздрібної торгівлі, чи будь – якому іншому рекламодавцю, крім часу, якому відповідає максимальна кількість радіослухачів, важливо знати склад аудиторії.

До радіо реклами відносять такі види :

-радіооб’ява ;

-радіо ролики;

-радіожурнали;

-радіорепортажі.

Радіооб’ява – інформація, яку зачитує диктор.

Раді ролик – ігровий сюжет, в якому на фоні музики у вигляді діалогу, жарту, пісні подається рекламна інформація про товар або фірму.

Радіожурнал – інформація, що складається  з окремих самостійних рекламних послань ( повідомлень, оголошень ), об’єднаних в єдину тематичну радіопередачу, яка носить інформаційно – рекламний характер.

Радіорепортажі – оперативна рекламна інформація про яку – небудь подію безпосередньо з виставки, ярмарки, якого – небудь підприємства і т. ін

Перевага радіо як засобу підприємницького маркетингу полягає в його гнучкості, оскільки є змога внести зміни в останній момент. Значно вищий також ступінь дозволеної імпровізації. Радіо зручне для розміщення у більш вузькому регіоні вибраного сегмента ринку, оскільки можна стартувати із заявками одночасно з кількох станцій, а зворотною інформацією про чисельність споживачів визначити найбільш придатні для потенційних споживачів радіостанції. При використанні радіо можна також вибирати зручний час для передачі заявок протягом дня і спрямовувати рекламні заявки на певну категорію споживачів з урахуванням віку і статі слухачів.

Телебачення ввібрало в себе абсолютну більшість переваг всіх видів реклами на рубежі третього тисячоліття.Телебачення охоплює саму велику аудиторію слухачів. Магазини можуть успішно практикувати оформлення «телевізійних вітрин», в яких вигідно і зручно показувати товари, рекламовані в телепередачах, і навіть їх продавати ( телепередача «магазин на дивані» )

До телевізійної реклами відносять такі види : 

-телеролики;

-теле об’яви;

-рекламні телепередачі;

-телезаставки.

Телеролики – це рекламні кіно – або відео ролики протяжністю від кількох секунд до двох – трьох хвилин, які демонструють по телевізору. Їх періодично вставляють у різні популярні телепередачі і програми.

Теле об’яви – рекламна інформація, яку читає диктор.

Рекламні телепередачі – різноманітні телепрограми : шоу, вікторини, репортажі, інтерв’ю під час яких активно рекламуються ті чи інші товари 

( послуги).

Телезаставки – трансляція в супроводі дикторського тексту, музики, різних нерухомих мальованих чи сфотографованих рекламних сюжетів, якими заповнюють паузи між різними телепередачами або будь – які елементи фірмової символіки рекламодавця, розміщені на телеекрані під час телепередачі.

Кіно – і відео ролики можуть бути : 

-ігровими ( рекламний ролик, знятий за участю акторів за спланованим сюжетом , наприклад, реклама «Комет» );
-знятими з натури – відео зйомка з місця продажу ( «Гала», «Рама») або застосування товарів в житті;
-мультиплікаційними; 

-комбінованими ( мультиплікаційна в поєднанні з ігровою).
Телебачення – це найефективніший, найризикованіший і найдорожчий засіб маркетингу.

Рекламні сувеніри,їх види, переваги та недоліки.
Реклама за допомогою сувенірів, на яких розміщені написи з ім’ям чи реквізитами рекламодавця або торгового звернення, застосовуються для предметів довготривалого використання.

Сувеніри роздають безкоштовно вибраній аудиторії. Отримання такого дарунку ні до чого не зобов’язує.

Рекламні сувеніри ділять на 3 групи :

-календарі, аплікації;

-дрібні вироби з друком ;

-ділові подарунки.

Календарі презентують як дрібні підприємці, так і великі бізнесмени, представники галузей промисловості. Вручаються на місці продажу чи проведення рекламної акції, в офісі.

Аплікації – мають на зворотному боці шар клею, що дає можливість приклеїти на будь – яку поверхню.

Дрібні вироби з друком:
Блокнот ( записна книжка ) – на ньому можна дати символіку фірми, телефон і інформацію про товар. Можна подарувати відвідувачу в офісі і на виставці.

Брелок – на ньому багато не напишеш, але торговий знак – точно.

Вимпел – можна подарувати партнерам, щоб нагадував про вашу фірму.

Значок – роздають учасникам конференції, семінарів, симпозіумів.

Візитна картка – працює як будь – який рекламний продукт, може багато розказати про свого господаря, не дивлячись на маленький розмір. Вона може бути або дуже оригінальною або простою.

Коробок ( сірники ), запальнички, авторучки, салфетки та ін.

Ділові подарунки мають певну цінність. Це престижні речі, наприклад, аташе – кейси, мініатюрні телефони, настільні телефони, калькулятори.

Як і різні засоби , рекламні сувеніри мають свої переваги і недоліки.

Великий недолік – на дрібних виробах мало місця для друку. Сувеніри мають ціну, тому аудиторія завжди обмеження.

Переваги :

-в обмін на контракт із зверненням рекламодавця отримувач отримує дійсно корисний предмет;

-вони мають довгострокову цінність і забезпечують повторні рекламні контакти і повторний вплив;

-рекламне звернення потрапляє безпосередньо цільовій аудиторії.

-Їх можуть постійно тримати  в гаманці, кишені, на столах офісів, у робочих столах, квартирах і навіть у спальнях.
Зовнішня реклама – реклама, що розміщується на спеціальних тимчасових і стаціонарних конструкціях, розташованих на відкритій місцевості, а також на зовнішніх поверхнях будинків, споруд, на елементах вуличного обладнання, над проїжджою частиною вулиць і доріг. Реклама, здійснювана за межами приміщень підприємства.

До зовнішньої реклами відносять 2 основних типи :

-габаритні щити і плакати;

-мальовані стенди.
Щит – це споруда з панелей стандартного розміру і форми.Їх в основному вкопують у грунт, кріплять до стін та дахів будинків.

Плакат – великоформатне листове видання із зображенням і коротким текстом, що виконує задачі реклами, наочної агітації, інформації, інструктажу.

Мальовані стенди призначені для довготривалого використання, їх розміщують у місцях найбільш інтенсивного автомобільного руху. Виготовляються вручну в єдиному екземплярі, потім транспортують до місця установки, де їх збирають і навішують на стендовий каркас. 

Стенди в більшості випадків мають підвіску. Кілька разів на рік їх перефарбовують, щоб зберегти привабливий вигляд.Деякі стенди об’ємні , мають контури, які виходять за межі каркаса, рельєфні букви, «біжучий рядок», можливе застосування годинників, термометрів тощо, вони значно дорожчі щитів із плакатами.

Поліграфічна реклама.
Поліграфічна продукція — один із найбільш масових різно​манітних рекламоносіїв в індустрії реклами. Основні види рек​ламної поліграфії:

1.Буклет.

2.Листівка.

3.Плакат.

4.Проспект.    
5.Етикетка.

6.Упакування.
7.Календар.

8.Вкладиш.

9.Каталог.

10.Пакет (поліетиленовий кульок).

А також листівки, марки, обкладинки блокнотів і різномані​тного офісного приладдя, паперові склянки для напоїв тощо.

Позитивні якості поліграфічної реклами:

1.Можливість виготовлення багатьох тисяч копій
2.Відносна швидкість виробництва.

3.Розмаїтість.

4.Можливість тривалого контакту зі споживачем. 
Недоліки поліграфічної реклами:
1.Залежність від властивостей паперу, дизайну та способу
друкування.

2.Листівки, а також іншу паперову продукцію найчастіше викидають, не читаючи..

Реклама в Інтернеті

Більшість серйозних підприємств  користуються у своїй діяльності Інтернет-рекламою. Вони не тільки усвідомили необхідність вне​сення інформації про себе у глобальну мережу, але й отримують певні вигоди від цього. Проте навіть кращі з них використовують ресурси Інтернету лише в мінімальному обсязі. Найчастіше кори​стувачів цікавлять комунікаційні (електронна пошта) та інфор​маційні можливості цього середовища (пошук інформації, пошук клієнтів і т.ін.).

Інтернет - глобальний засіб комунікації, що забезпечує обмін текстовою, графічною, аудіо - та відеоінформацією, доступ до онлайнових служб без територіальних і національних кордонів. Це ефективний інструмент досліджень, розвитку торгівлі та бізнесу, впливу на аудиторію. 
1.Баннер (від англ. banner - прапор, транспарант, розтяжка).
Це статична картинка або нескладна мультиплікація, розташова​на  веб-сторінках із рекламною метою. Переважно ця картинка є розсилкою, по якій можна перейти на рекламований сайт або на сторінку, що містить більш розгорнуту інформацію про рекламо​ваний товар (ця дія називається «перехід по баннеру» або «клік»). Останнім часом стали використовуватися баннери, засновані на технології Rich media. Слово «баннер» також часто застосовуєть​ся для позначення реклами в Інтернеті взагалі.

Існує два найбільш розповсюджені розміри баннерів — 468 х 60 та 100 х 100 пікселів. Найчастіше баннерам ставиться обмеження у «вазі» (розмір файла в кілобайтах), бо «важкий» баннер, розмі​щений на сторінці, може помітно збільшити час її завантаження.

Про ефективність рекламної кампанії, заснованої на баннерах, судять зі статистики. Баннери є основним рекламним засо​бом, що використовується в рекламних мережах.

2.Тизер (від англ.Teaser - дражнилка). Це різновид баннера,
специфічним способом підлаштований під дизайн конкретного сайта. Наприклад, в інтернет-магазині тизером може бути «мо​дель дня» — блок, який містить фотографію й опис однієї з моде​лей товару, що продається. Тизер частіше використовується як інструмент для реклами власних матеріалів, розділів і служб сай​та, але частина тикерів. 
3.Рекламний сайт. Інтернет-реклама специфічна тому, що вона
переважно є двоступінчастою: рекламний матеріал містить розсилку на сайт, який, у свою чергу, теж є рекламою. Зрозуміло, можна поставитися до баннера як до рекламного оголошення в газеті і не давати з нього розсилку на якийсь сайт, а просто написати на ньо​му телефон і адресу магазина. 

Інший вид рекламного сайта—промо-сайт. Створюється най​частіше промо-сайт для конкретної маркетингової акції, і час його «життя» переважно обмежено часом проведення акції. 

4.Рекламна розсилка. Це поширення повідомлення за допо​могою електронної пошти (е-mail) за списком адрес. Відповідно до мережевого етикету вважається непристойним розсилати по​штове повідомлення користувачам, які відверто не висловили своєї згоди на його одержання. Такі дії кваліфікуються як спам. Спам створює різко негативне ставлення до його автора. 

5.РR в Інтернеті —це, у першу чергу, спілкування. Якщо про​дукти, технології чи маркетингові ходи компанії досить цікаві, вони, напевно, вже обговорюються. Іноді має сенс надати місце для обговорення безпосередньо на рекламному сайті, щоб бачити, що хвилює й цікавить споживачів.
При цьому потрібно мати На увазі деякі особливості спілку​вання у форумах: по-перше, таке спілкування є публічним, по-друге, співрозмовники цілком можуть бути анонімними. 
Залежно від виконуваних цілей рекламу можна об'єднати у три групи:
1.Імідж-реклама — реклама із створення сприятливого образу (іміджу) фірми та її товару. Її види:

-рекламні ролики на телебаченні;рекламні щити;

-реклама на транспорті;

-реклама в популярних газетах та журналах;

-участь у благодійних акціях.

2.Стимулююча реклама - реклама із стимулювання потреби у придбанні товару або експлуатації запропонованої послуги. Її види:

-повторювана в газетах та журналах реклама;

-пряме поштове розсилання;

-реклама по радіо;

-участь у виставках;  

-телереклама.

3.Реклама стабільності — закріплення досягнутих результатів, її види:

-прихована реклама у вигляді статей про товари та діяльність фірми;

-участь у виставках;

-прямі поштові розсилки постійним партнерам проспектів про діяльність фірми.

3. Поняття про рекламні кампанії. Основні елементи   організації рекламної кампанії.

Рекламна кампанія – це планомірний комплекс ( серія ) рекламних заходів, спрямованих на споживачів товару з метою його продажу. Це спільні злагоджені дії рекламодавця як замовника рекламної кампанії, рекламного агентства як творця, організатора і координатора кампанії і засобу розповсюдження реклами як каналу, що доводить рекламне повідомлення до споживача.Таким чином основними дійовими особами рекламної кампанії є :

-рекламодавець;

-рекламовиробник ( рекламне агентство );

-рекламорозповсюджувач.

Рекламодавець – 1) особа, яка є замовником реклами для її виробництва та/або розповсюдження ; 2) юридична або фізична особа, що є джерелом рекламної інформації для виробництва, розміщення , подальшого розповсюдження реклами.

Рекламовиробник ( рекламне агентство )– 1) юридична або фізична особа, що здійснює повне або часткове приведення рекламної інформації до готової для розповсюдження форми;  2) це спеціалізована організація, яка виконує  (частково або комплексно ) платні послуги, пов’язані з комерційною пропагандою, просуванням і збутом товару.

Рекламорозповсюджувач – юридична або фізична особа, що здійснює розповсюдження рекламної інформації різними засобами.

Основними видами рекламних послуг є такі :

-поради й консультації у сфері маркетингу та комерційних комунікацій;

-вивчення та аналіз ринку, мотивації споживачів;

-тестування продуктів та інші роботи дослідного характеру;

-створення зразків усіх видів рекламної продукції ;

-купівля площі або часу в мас – медіа ;

-оформлення місць продажу ;

-розробка , проведення , контроль та оцінка рекламних заходів , зокрема великомасштабних кампаній;

-розробка програм стимулювання збуту ;

-планування заходів у сфері громадських зв’язків .

Планування рекламних кампаній складається з таких елементів :

-вивчення кон’юнктури ринку товару та обґрунтування необхідності його рекламування ;

-вивчення об’єкта реклами ( товару ) ;

-визначення її цілеспрямованості ;

-вибір і розробка рекламних засобів;

-встановлення строків проведення рекламної кампанії ;

-складання кошторису витрат та ін. 

Вивчення кон’юнктури ринку конкретних товарів на місці проведення рекламної кампанії включає в себе :

а)аналіз запасів товарів;

б)тенденції споживчого попиту;

в)обсяг реалізації товарів та ін.

У результаті вивчення ринку повинні бути розроблені висновки про необхідність рекламування товару.

Вивчення об’єкта реклами (товару )має дуже важливе значення з метою визначення найважливіших його позитивних характеристик. Це необхідно для розробки рекламних заходів ( рекламної об’яви , розміщення її в періодичній пресі, тексту рекламної передачі на радіо, рекламного ролика на телебаченні та ін.).

Цілеспрямованість рекламної роботи складається з :

а) конкретної постановки її цілей ( виведення на ринок нових , маловідомих товарів, активізація продажу товарів протягом певного періоду часу та ін. )

б) вибір потенційного споживача товару ( тобто контингент населення, якому адресовано товар – все населення, домогосподарки, спортсмени, діти. 

Відбір рекламних засобів , їх кількість, тираж проводять із врахуванням асигнувань на рекламу та їх ефективності.

Складання кошторису витрат на рекламу необхідно обґрунтувати економічними розрахунками.

Рекламні кампанії проводять у певні строки ( терміни ) : декада, місяць, сезон. У межах загального терміну встановлюють строки використання окремих засобів і періодичність повтору реклами.

4.Планування реклами 
     Робота над рекламою розпочинається з планування , яке ведеться в двох напрямах :

а) планування повсякденної рекламної роботи;

б) планування рекламних кампаній.

Повсякденна рекламна робота – це робота над рекламно – інформаційними заходами.

Плани складаються на рік з розбивкою їх на квартали та місяці. У них відображається основна рекламно – інформаційна діяльність організації чи підприємства :

-реклама окремих товарів;

-реклама магазинів;

-реклама методів продажу товарів ;

-реклама додаткових послуг, що надаються покупцям ;

-перелік рекламних засобів ;

-перелік осіб, які відповідають за проведення .

При розробці планів повсякденної рекламної роботи необхідно враховувати товарні запаси, кон’юнктуру ринку, обсяг роздрібного товарообігу, розвиток додаткових послуг та ін.

Важливою умовою правильного складання плану повсякденної рекламної роботи є відображення в ньому специфіки попиту на товари.Попит на кожен товар протягом року різний, він змінюється під впливом таких факторів , як пора року, свята, звичаї тощо.Відповідно, інтенсивність рекламування тих чи інших товарів протягом року не може бути однаковою.

Тому в торгових організаціях розробляють календар сезонної реклами по продовольчих і непродовольчих товарах. У них визначають оптимальний термін рекламування окремих товарів за періодами часу ( дата, місяць ).

Планування рекламної кампанії передбачає 7 послідовних етапів . Розглянемо ці етапи :

1.Визначення цілей та об’єктів рекламної кампанії.

2.Визначення цільової аудиторії реклами.

3.Вибір засобів реклами.

4.Підготовка рекламного звернення.

5.Розробка графіків виходу реклами.

6.складання бюджету просування товару.

7.Попередня оцінка ефективності реклами.

Крок 1. Визначення цілей та об’єктів реклами.

Реклама, як складова одного з елементів маркетингу – просування товарів, має сприяти досягненню маркетингових цілей.Наприклад, якщо маркетингова ціль визначена як «збільшення збуту товарів», то одним із заходів, що сприятиме цьому, може бути зниження цін. А мета рекламної кампанії за цих умов – інформувати потенційних споживачів про розпродаж товарів ( де, коли відбудеться розпродаж, які знижки пропонуються ).

Цілі просування можна розділити на 2 групи :

1.економічні цілі ( рекламний доход, рекламний прибуток );
2.позаекономічні цілі :

-ознайомлення споживачів з новим товаром, новою торговою маркою, новою фірмою;

-інформування споживачів ( про параметри товарів, про зниження цін, про те, де можна купити товар );

-створення та підтримка іміджу фірми ( фірма – новатор , фірма дбає про вирішення екологічних проблем );

-відокремлення товарів фірми від продукції конкурентів;

-підтримання прихильності споживачів до товарів фірми;

-вплив на звички при споживанні продукту;

-підвищення рівня популярності продукту;

-пробудження прихильності у споживачів до товару;

-виклик бажання наслідувати приклад тих, хто є споживачем продукту.

Визначення цілей рекламної кампанії безпосередньо пов’язане з відповіддю на запитання : що саме є об’єктом реклами, яку інформацію слід повідомити споживачам, на яких мотивах ( безпека, здоров’я ,самоствердження та ін. ) слід зробити акценти і відповідно , які мотиви реклами обрати ( раціональні чи емоціональні ).

Крок 2. Визначення цільової аудиторії.

Знання мотивів цільової аудиторії забезпечує значною мірою ефективність реклами. При цьому враховуються соціально – демографічні арактеристики, фактори поведінки споживачів, психографічні фактори , про які йшлася мова на заняттях з маркетингу.

Цільовою аудиторією можуть бути потенційні учасники каналів збуту – дистриб’ютори , дилери ( реклама фірми – виробника соків з метою розширення збутової мережі у регіонах України ); особи, що користуються послугами авіаліній у ділових та приватних поїздках ( престижна реклама авіакомпаній ); молоді, амбіціозні чоловіки, прихильники динамічного стилю життя ( реклама престижних годинників ) тощо.

Крок 3. Вибір засобів реклами.

План просування має забезпечити оптимальне співвідношення засобів просування та видів реклами. Це може бути вибір як одного засобу реклами, так і комбінація рекламних звернень у пресі, на радіо або на  телебаченні.

Критеріями прийняття рішень про вибір носіїв реклами є :

-об’єкти та цілі реклами;

-охоплення цільової аудиторії;

-вартість реклами : базою для розрахунків ефективності певного засобу реклами є вартість однієї сторінки чорно – білого оголошення для журналів; «ціна на 1000 читачів» та «ціна на 1000 контактів» для реклами у газетах; вартість однієї або п’яти секунд для реклами на радіо; вартість однієї секунди з урахуванням тривалості ролика для реклами по телебаченню тощо.

Крок 4. Підготовка рекламного звернення 

Включає підготовку тексту, слогана, ілюстрацій, вибір персонажу, засобів реклами ( оголошення, радіо ролик, телевізійний ролик, проспект, каталог, рекламний лист, плакат, оформлення вітрин. Розробка правил ігор, конкурсів та ін.)
Розробка продукції – це завдання підприємства – виробника. А подальші кроки – щодо розробки рекламної кампанії від пошуку ідеї до втілення її у конкретній формі – це прерогатива професійних рекламістів.

Забезпечити чіткість передавання інформації від замовника рекламної кампанії до рекламістів можна, підготувавши «опитувальний лист», який має включати основну інформацію про товар. ( див. додаток «Опитувальний лист для підготовки рекламних звернень» ).

Крок 5. Розробка графіків виходу реклами.

Розробка графіків виходу реклами передбачає визначення часу та періодичності появи реклами у ЗМІ, тривалість демонстрації плакатів. При цьому враховують частоту появи на ринку нових покупців, частоту купівель, темпи забування продукту та сезонність товару. Графіки можуть мати рівномірний або пульсуючий характер.

Крок 6. Планування бюджету просування товару.

Складання кошторису на рекламні витрати пов’язане з вибором методу їх визначення.Найбільш поширені 5 методів :

1.Визначення бюджету з орієнтацією на збут ( бюджет визначається як відсоток від обсягу збуту минулого року, або середнього показника за минулі роки, або очікуваного збуту у плановому році.)

2.Метод з орієнтацією на загальний бюджет маркетингу ( залишковий принцип формування бюджету ) 

3.Метод паритету з конкурентами ( бюджет збільшується або зменшується адекватно діям конкурентів.

4.Метод визначення бюджету на одиницю продукції ( цей метод ефективний, якщо структура асортименту фірми є стабільною, а також стабільними є показники збуту. ).

5.Метод визначення бюджету за цілями і завданнями рекламної кампанії ( це найкращий метод, адже чітко визначені цілі, підкріплені певними коштами, легко піддаються контролю.

Крок 7. Попередня оцінка ефективності реклами.

Цей крок завершує планування рекламної кампанії. При цьому аналізуються відповіді на такі питання :

наскільки ефективно рекламне звернення привертає увагу цільової аудиторії;

наскільки повно повідомляється про споживчі характеристики товару ;

наскільки чітко виділені аргументи ;

наскільки виразні художні засоби тощо.

5.Поняття бренда та його еволюція.

Бренд, за одним із визначень, — це розвиток іміджу торгової марки, що викликає заданий набір асоціацій у споживача. Інши​ми словами, бренд — торгова марка, що перетворюється в легенду для споживача, коли він схиляється до її раціональних та емоцій​них переваг. Зміст та сенс бренда повинні вміщатися в одному короткому формулюванні, завжди просто та доступно підкрес​люючи емоційні й функціональні переваги продукту своїм спо​живачам.

 Бренд — це генерал серед марок. І немає такої марки, що не мріяла б стати брендом. Тому, що Бренд — це не просто на​зва, це не тільки торгова марка, це спосіб життя. Легенда, що стоїть за ім'ям — ключ до успіху на ринку. Мало створити якісний продукт і зареєструвати його назву, необхідно сконструювати образ, що точно попадає у ментальність цільової групи.

Сьогодні бренди, по суті, є цінними активами, які можна ку​пити або продати. У світі моди, наприклад, такі оглушливі орен​ди, як Кристіан Діор, Живанші, Бальмейн, Шанельта інші про​тягом історії будинків моди змінювали своїх хазяїнів. Першою людиною у СНД, хто впритул наблизився до поняття «бренд», був Довгань. Більше того, сам Довгань - людина і бренд — зробив свій торговий знак основою для франчайзингової компанії (про​даж «розкрученої» торгової марки). Як це робив Довгань? Він пропонував підприємствам, що випускають продукцію високої якості, але не мають фінансових можливостей для власної рек​ламної кампанії, вступити до асоціації «Довгань - захищена якість». Ось так багато підприємств отримували для користуван​ня добре розкручений відомий Бренд «Довгань», а сам Довгань, спираючись на безліч товарів зі своїм брендом, знайомим кожно​му споживачеві, мав можливість бути потрібним і виробникам, і споживачам.

Важливим завданням для вироб​ника, що хоче зайняти ринок, стає дослідницький пошук тих характеристик бренда, які можуть лягти в основу концепції його просування.

Що може бренд?

1.Бренд дозволяє діставати додатковий прибуток.
2.Бренд захищає виробника у процесі роботи з партнерами.
3.Бренд спрощує процедуру вибору товару споживачем.
4.Бренд відмежовує компанію-виробника і її товари від кон​курентів.
5.Бренд полегшує вихід виробника з новими товарами на суміжні ринки.
6.Бренд є інвестицією у майбутнє.
7.Бренд сам визначає межі, за якими він існує.
8.Бренд розвиває цілі галузі виробництва й категорії товарів.
9.Бренд забезпечує емоційний зв'язок із покупцем.
10.Бренд є історією, яка ніколи не буде розказана до кінця
Захист виробника. Виробники, що випускають безликі това​ри, залежать від продавця, бо останньому все рівно, у кого з фабрикантів брати «засіб для миття голови». Інша  справа ,якщо P&G пропонує магазину на реалізацію Бренд Head & Shoulders. Цей товар рекламується, він красиво упакований. Покупці приходять до магазину саме по цей товар. А це значить, що виробник може диктувати умови, на підставі яких він буде працювати з магазином.

Спрощення вибору. В одному пристойному магазині сьогодні є кілька сотень, а то й тисяч найменувань товарів. Спростити процедуру вибору товару, миттєво вказати покупцеві на себе («я тут!») — одне з найважливіших завдань бренда. Той, хто одного разу спробував той чи інший бренд, надалі не розмірковує про доцільність покупки.

Відмежування від конкурентів. Оскільки більшість компаній, що випускають товари масового споживання, не обмежуються випуском одного чи двох найменувань продукції, то ще одне зав​дання, що стоїть перед брендом, — указівка на фірму-виробника. Споживач наступного разу намагатиметься купувати продукцію саме цієї марки.

Вихід на ринки. Купуючи гель після гоління виробництва фірми Gillette, споживач, як правило, не задумується про якість цього товару: він цілком довіряє фірмі. Але початкова довіра ви​никла від використання іншого товару фірми - бритвових систем Gillette. Тобто фірма, що створила Бренд водній ніші ринку, на​далі може з меншими витратами на рекламу та просування випус​кати продукцію в інших нішах.

Інвестиція у майбутнє. Ні назва товару, ні його упакування від самого початку ні про що не говорять. Будь-який конкурент пе​реманить покупців на свій бік, якщо запропонує їм ті самі товари, під тією самою назвою, але за меншу ціну. Люди хочуть пити не просто колу, а саме Pepsi, хоча в Америці багато виробників, що випускають «колові» напої. Якщо створити гарний товар з оригі​нальним упакуванням і назвою, то подальше вкладання грошей у розвиток товару буде захищено.

Межі бренда. Для підтримки життєздатності бренда в часі ви​робникові необхідно постійно вигадувати щось нове, щось ціка​ве. З іншого боку, бренд запрограмовано так, що з ним не зробиш усе, що завгодно. Наприклад, одна могутня компанія запропонувала власникам торгової марки Starbucks (однієї з найпопулярніших в Америці марок кави) випустити під цим ім'ям кавовий лікер. І хоча менеджери Starbucks не сумнівалися у приголомшли​вому успіху починання, проте відмовилися від пропозиції. Ідея торгової марки кави не поєднувалася з лікером.

Розвиток галузей. Nike, Disney, Apple, Xerox — усе це торгові марки, що розвинули галузі, у яких вони працюють. Apple не зро​бив перевороту в комп'ютерному світі, але він показав, що кожна людина може стати більш інформованою, сучаснішою, може пра​цювати продуктивніше. Disney уві йшов до кожної осел і й приніс гуди веселощі та розваги. Nike, будучи лідером ринку спортивно​го одягу та взуття, першим замислився над тим, як спортсмен ро​бить свою роботу, про що він при цьому розмірковує, що думає​мо про спортсменів ми, що буде зі спортом у майбутньому. Xerox, найвідоміша в нашій країні торгова марка офісних копіювальних машин, дала ім'я цілій групі товарів.

Емоційний зв'язок із покупцем. Емоції керують більшістю вчинків людини. Сидячи за пивом із друзями й обговорюючи останню баскетбольну гру, підлітки не розмірковують про нові устілки, що динамічно підганяються, або про спеціальний газу середині підошов нових кросівок Майкла Джордана. Вони із зах​ватом згадують його останній кидок, що приніс довгоочікувану перемогу у грі. І все, що є у їхніх головах у цей момент, - мрія, благоговіння та бажання бути такими самими, носити такі самі кросівки Nike.

Історія без кінця. Бренд Microsoft — це легенда, яка щодня живить тисячі нових користувачів. Приклад Гейтса наочно пока​зує, що мрія опинитися у списках найбагатших людей Америки досяжна. Міф про шістнадцятирічного комп'ютерного генія, що зумів, сидячи в літаку, прямо на «колінах» створити найкомпактніший транслятор мови «Бейсик», а через 20 років — наймогутнішу у світі комп'ютерну корпорацію, не дає спати багатьом початківцям-самоучкам і... дозволяє продавати все нові й нові копії продукції Microsoft.
6.Концепція побудови успішного бренда
 Розвиток брендів вимагає послідовності та системності. Цей процес — те саме, що будівництво, тому що містить у собі плану​вання, проектування, керування, контроль і, безумовно, вико​нання набору універсальних вимог, які забезпечують успіх усьо​го підприємства. Ці рекомендації сформувалися протягом довгих десятиліть еволюції брендів, маркетингу та бренд-менеджменту. Вони містять у собі позитивний досвід брендів, вартість яких об​числюється мільярдами доларів. Дотримування цих постулатів допомогло б уникнути багатьох помилок, які молоді компанії, що надто швидко розвиваються, допускають у прагненні побу​дувати Бренд за найкоротший проміжок часу.

Отже, можна сказати про 10 найважливіших підходів до по​будови успішного бренда:

1.Стиль бренда.

2.Цінності бренда.

3.Позиціонування бренда.

4.Досконалість реклами бренда.

5.Лояльність бренда.
6.Архітектура бренда.
7.Концентрація сили бренда.

8.Вивчення бренда.
9.Керування брендом.

10.Інвестування в розвиток бренда.
Стиль бренда — його графічне втілення — відіграє дві найваж​ливіші функції у взаємодії зі споживачем. По-перше, він (в особі упакування, фірмового маркірування тощо) є найпершим про​давцем товару. По-друге, він виступає свого роду навігатором, що дозволяє споживачеві розпізнати шуканий товар серед безлічі аналогічних на полицях крамниці. Якщо ретельно й послідовно підходити до стилю бренда, то не доведеться постійно через дея​кий проміжок часу змінювати упакування. Стиль бренда, реалі​зований у дизайні продукту, повинен мати властивості, які забез​печують диференціацію й упізнанність. Такими властивостями є колір, шрифт, символ.

Стиль бренда має бути постійним і упізнаванним. У процесі керування брендом згодом виникає бажання щось поліпшити, удосконалити, змінити. Під впливом цих прагнень відбуваються незрозумілі, з погляду споживача, зміни упакування, кампанії по перепозиціонуванню бренда, зміна рекламного стилю. Але перш, ніж зайнятися чимось подібним, необхідно згадати старі приказ​ки: «Добра добувши, кращого не шукай» та «Краще — ворог гар​ного». Будь-яка зміна має бути обумовлена появою нових значу​щих факторів, які раніше не були враховані при побудові кон​цепції бренда. Це стосується трьох складових бренда, стосовно яких сталість є найважливішою цінністю: стиль, позиціонування та рекламна концепція.

Зміна упакування завжди бентежить споживача, особливо, якщо в перехідний період обидва варіанти - старий і новий, «поліпшений» — виявляються поруч на полицях крамниці. Зміна позиціонування, або перепозиціонування бренда, має право бути здійснено у єдиному випадку, коли діюча пропозиція бренда вже не несе тієї унікальної вигоди, унікальної конкурентної відмінності, що були б важливим фактором вибору споживача.

Цінності бренда. Торгова марка стає брендом тоді, коли по​гребу в ній починає усвідомлювати не тільки її власник, а й поку​пець. Пральний порошок «Тіde» пропонує функціональні вигоди (ідеальне прання), пиво «Клинское» фокусується на соціальній експресії цільової групи («просунуте» пиво робить мене «просунутим» в очах навколишніх), бренди жіночої білизни концентруються на емоційних факторах. Найближче до гармонії цінностей підходять Оренди товарів класу «люкс».

Позиціонування бренда є найважливішим компонентом сис​теми брендінга. Фактично позиціонування — це те місце, що зай​має даний бренд у свідомості споживача. При позиціонуванні бренда необхідно дотримуватися чотирьох золотих правил:

По-перше, позиціонування має бути унікальним і упізнаванним. Це необхідно для успішної та чіткої диференціації від кон​курентів.

По-друге, позиціонування має відповідати видимим і прихо​ваним потребам цільових споживачів. Необхідно ставити собі за​питання, чи потрібний споживачеві продукт, чи потрібні йому запропоновані продуктом якості.

По-третє, позиціонування повинно бути підкріплено реаль​ними фактами — щоб споживач ніколи не розчарувався від спілку​вання з брендом. Застосовуване протягом тривалого часу позиці​онування коньяку Courvoisier «імператорського коньяку, ко​ньяку Наполеона» підтверджувалося історичними документами, з яким можна було ознайомитися в музеї цього бренда в одно​йменному замку міста Жарнак.

По-четверте, позиціонування має бути незмінним у всіх еле​ментах маркетингу. Це вже більше стосується практичної реалі​зації позиціонування. Престижний бренд французького шам​панського з високою ціною й очікуваним ексклюзивним пози​ціонуванням не може продаватися в комерційних кіосках, як це не так давно у нас відбувалося. Масова дистриб'юція, найімовір​ніше, депозиціонує такий бренд.

Досконалість реклами бренда. Рекламі традиційно надавалося дуже важливе значення у процесі будівництва та розвитку брен​да. І ця оцінка справедлива, тому що реклама є тією важкою зброєю, що покликана закріпити у свідомості споживача ідеї і позиціонування бренда, привернути увагу до упакування, змуси​ти повірити у переваги, завдати удару конкурентам тощо. Рекла​ма закріплює у свідомості споживача плоди стратегічного марке​тингового мислення творців бренда. Тому процес рекламування бренда вимагає старанності й свідомості.

Лояльність бренда. На цьому підході до побудови бренда вар​то зупинитися особливо. Багато фахівців усе більше схиляються до висновку, що основним фактором успіху більшості підприємств, запорукою їхнього виживання на ринку є вірність споживачів, іншими словами — їхня лояльність. Поняття «ло​яльність» (loyaity) прийшло з-за кордону. У результаті проведе​них досліджень було виявлено, що у більшості галузей лідерами є організації, які мають стійку споживчу базу. Цей фактор успіху й називається ефектом лояльності.

Істотний внесок у вивчення ефекту лояльності вніс Ф. Рейчхельд (президент міжнародної консалтингової фірми Вaind and Compani). Він зібрав матеріал із маркетингових досліджень, здійснюваних різними компаніями, на предметустановлення сту​пеня задоволеності споживачів. Ф.Рейчхельд визначав лояльність як якість, яка притаманна користувачеві цінності (товару, послу​ги) і яка час від часу повертається до свого джерела та передає дане джерело у спадщину. Іншими словами, лояльність - це відданість своєму джерелу цінностей. Лояльний покупець не змінює джерело цінностей й рекомендує його своєму оточенню.

На думку дослідника, найбільш чутливими до ефекту ло​яльності є ті сфери діяльності, що вимагають високого інтелекту й професіоналізму: страхова, банківська діяльність, видавнича справа, а також сучасні складні інтернет-технології.З першого погляду, слова «брендінг» і «високі технології» зда​ються несумісними. Проте висока швидкість зміни товарів, складність самого товару та непевність споживача в перевагах од​ного високотехнологічного товару над іншим роблять концепцію брендінга особливо привабливою. Боротьба за прихильність спо​живачів у середовищі швидко мінливих технологій, величезного вибору, сильної конкуренції й неможливості користувача розіб​ратися у всіх тонкощах продукту дуже складна, але тим більшого зиску вона обіцяє. Перевага в задоволенні потреб стимулює по​купця стати лояльним стосовно конкретного бренду. Але, якщо продавець не у змозі створити довгострокової підтримки, він фак​тично залишає двері відкритими для інших, альтернативних тор​гових марок.

Архітектура бренда. Одночасно з бажанням що-небудь поміня​ти у бренд-менеджера, як правило, з'являється думка про так зва​не розширення бренда (brand extension), тобто мається на увазі розвиток гами товарів, вироблених і запропонованих під тим са​мим брендом. Тема про право розширення бренда на життя зали​шається дискусійною й донині. Існує думка, що, випустивши на ринок 2-3 бренди, спрямовані на ті самі продуктовий, ціновий і споживчий сегменти, компанія отримує контроль над цими сег​ментами. Відбувається зворотне. Здійснюючи сумарне збільшен​ня частини ринку, компанія сама скорочує частину, що належить основному (первинному) бренду в портфелі. Ілюзії про користь надзвичайно великого портфеля брендів шкідливі.

Концентрація сили бренда. Сила будь-якого бренда полягає у двох його елементах: в унікальних конкурентних споживчих перевагах і в лояльній цільовій споживчій групі. Ці елементи складають найважливішу цінність, збереження якої є значущою частиною керування брен​дом. Концентрація сили бренда повинна йти у двох напрямках: по-перше, фокусування маркетингових програм на повідомленні цільовому споживачеві про конкурентні переваги бренда й фор​мування віри у ці переваги; по-друге, формування й утримання лояльної споживчої групи. Необхідно пам'ятати, що лояльний споживач — найцінніший капітал бренда.

Вивчення бренда, «Знання - сила», - говорить старий про​пагандистський штамп. Ефективне керування брендом та успіш​на конкурентна боротьба можливі тільки на основі ясного розу​міння, який стан у бренда та яка його позиція стосовно конку​рентів у кожний момент часу. З цього погляду маркетингові дослідження бренда є найважливішим компонентом процесу бренд-менеджменту.

Керування брендом. Бренд, які будь-який комплексний ме​ханізм, вимагає контролю та керування. Маркетингові компо​ненти керування брендом очевидні. Це й розробка ідеї бренда, і планування складових бренда, і дослідження ринку та бренда, і планування, організація та проведення рекламних кампаній. Про це вже багато чого було сказано вище. Бренд-менеджмент — це, власне, керування. Як говорять у багатьох американських ком​паніях, «brand manager is a  general manager of tche brand ». Це озна​чає ключову роль бренд-менеджера у процесі синхронізації діяль​ності всіх підрозділів фірми і всіх співробітників фірми, залуче​них до різних дій, що ставлять за мету розвиток бренда.

Інвестування в розвиток бренда. Створення успішного й дов​говічного стилю бренда, проведення підготовленої рекламної кам​панії, вивчення бренда, керування брендом - усі ці заходи вима​гають інвестицій. Це означає, що компанія, яка вступила на шлях розвитку брендів, має бути готова інвестувати у бренд і робити це послідовно, не припиняючи підтримку початого проекту при пер​ших труднощах.
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Лекція 4 

тема 2.2. : Стимулювання продажу товарів.

План : 

1.Сутність стимулювання продажу товарів. 

2.Види стимулювання продажу товарів.
3.Стимулювання споживачів.

4.Розробка програми стимулювання збуту.

Література
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3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

5.Пазуха М.Д. Ігнатович М.В. Реклама у підприємницькій діяльності – К.: 2006.
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В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:
1.В чому сутність стимулювання продажу товарів?
2.Які є види стимулювання збуту?

3.Які заходи стимулювання збуту направлені на споживачів?
4. Які заходи стимулювання збуту направлені на торгівельний персонал?

5. Які заходи стимулювання збуту направлені на посередників?

6.Як розробляється програма стимулювання збуту?
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1. Сутність стимулювання продажу товарів.
Зростання числа нових марок товарів на ринку сприяло широкому розповсюдженню заходів щодо стимулювання збуту. Статистика показує, що стимулювання збуту найбільш ефективно в тих областях, в яких наголошувалися високі темпи появи нових марок товарів.
Стимулювання збуту як форма маркетингових комунікацій є системою спонукальних заходів і прийомів, що носять, як правило, короткочасний характер і направлених на заохочення покупки або продажу товару.
У зв'язку з тим, що назва даної форми комунікацій позначається словесно так само, як і одна з функцій системи маркетингових комунікацій, виправдано застосування тотожного англомовного терміну—«сейлз промоушн» (sales promotion)—стимулювання, просування продажів.
Мета, що досягається прийомами стимулювання збуту, визначається маркетинговими задачами фірми і характеристиками цільової аудиторії, на яку вони направлені. Звичайно виділяють три типи адресатів «сейлз промоушн»: споживачі, торгові посередники, власний торговий персонал.
2.Види стимулювання збуту. Стимулювання споживачів
Зробимо короткий огляд основних задач і прийомів стимулювання збуту залежно від типу цільової аудиторії.
1. Заходи стимулювання збуту, направлені на споживача, частіше за все переслідують мету познайомити споживача з новинкою; <підштовхнути>> його до покупки; збільшити кількість товарних одиниць, що купуються одним покупцем; заохотити прихильників конкретної торгової марки і постійних покупців; понизити тимчасові коливання збуту (сезонні, по днях тижня, протягом дня) і ін.Численні прийоми «сейлз промоушн», направлені на кінцевих споживачів, можна об'єднати в декілька груп.
1.1. Знижки з ціни є одним з найчисленніших і часто вживаних прийомів. Вони, у свою чергу, підрозділяються різновиди, що успадковують:
1.1.1.Знижки, що надаються з умовою придбання обумовленої кількості товарів. До цього ж виду знижок відносяться «знижки за упаковку». Наприклад, банка пива коштує 50 центів. Але упаковка з 12 банок продасться покупцю за 5 доларів.
1.1.2.Бонусні знижки, що надаються постійним покупцям (звичайно в межах 5%). Зниженню тимчасових коливань також сприяє надання знижок в певні дні тижня (наприклад, знижки на квитки в музей в буденні дні) і протягом дня (знижки на квитки в кіно на уранішні сеанси).
1.1.3. Знижки сезонних розпродажів.
1.1.4.Знижки з нагоди ювілею фірми, національного свята (наприклад, на честь Дня незалежності країни), традиційних свят (наприклад, передріздвяний розпродаж).
1.1.5Знижки певним категоріям споживачів (діти, військовослужбовці, студенти і т. д).
1.1.6.Знижки на застарілі моделі товару під час переходу фірми на масове виробництво нової.
1.1.7.Знижки при покупці товару за готівку («сконто»).

1.1.8.Знижки при покупці нового товару при умові, що здається стара модель товару (так званий товарообмінний залік).
1.1.9.Знижки «миттєвих розпродажів». В одному з відділів магазина або торгового центру на певний час (наприклад, 30 хвилин) знижуються ціни з тим, щоб привернути у відділ покупців.
1.2. В комплексі з наданням знижок необхідно розглядати такий прийом стимулювання збуту, як розповсюдження купонів. Купон є своєрідним сертифікатом, видаваним фірмою покупцю з правом отримання знижки при покупці конкретного товару. Частіше всього купони вкладають  в упаковки товарів, друкують в газетах, журналах разом з рекламними оголошеннями, поміщають в каталоги, розсилають поштою. Іноді на купоні поміщається рекламний обіг.
1.3.В практиці збуту широко застосовуються всілякі премії, що надаються частіше в речовинній формі. Наприклад, це може бути фірмова майка або сумка, що вручається покупцям безкоштовно за умови покупки конкретного кількість товарних одиниць або товару на певну суму. Умовою отримання премії і доказом покупки іноді можуть служити товарні ярлики, упаковки, пробки від
пляшок, що пред'являються продавцю покупцем. Премією можна рахувати «безкоштовно» що надається продавцем додаткову кількість того ж товару. Яскравий приклад тому — збільшений розмір шоколадних батончиків «марс» і «Сникерс», що продаються «за ту ж ціну». В упаковки товару може бути наперед
вкладений «безкоштовний сувенір» (наприклад, пластмасові фігурки персонажів мультфільмів і т. п.).
Причому в деяких випадках роль премії стає настільки значною, що вона може бути встановлений в основу задуму нового товару. Прикладом цього може служити «Киндер-сюрприз» фірми «Ферреро» (іграшки усередині шоколадного яйця).
1.4.Для упровадження на ринок нових товарів фірма може передавати потенційним покупцям безкоштовні зразки цих товарів. Наприклад, компанія «Кодак» цілий рик розсилала споживачам, що поштою зацікавилися, нову фотоплівку «Ектар». Деякі товари-новинки (наприклад, пилососи) можуть
безкоштовно передаватися потенційним покупцям в тимчасове користування, «на пробу».
1.5.Іноді прийоми стимулювання збуту приймають форму гри: фірма може оголосити про проведення конкурсу, лотереї або вікторини.Наприклад, переможець конкурсу на кращу назву товару-новинки або вікторини на знання історії фірми може бути заохочений призом, в деяких випадках дуже дорогим (автомобіль і т. д.). Це привертає до конкурсу (а, значить, і до товару, і до фірми) додаткову увагу потенційних покупців.
1.6.Як прийоми «сейлз промоушн», направлені на споживачів, необхідно розглядати деякі види «підкріплення» товару:  надання  споживацького  кредиту,  безкоштовних супутніх послуг (по транспортуванню, наладці, монтажу і т. п.), різних гарантій. Серед  гарантій, що часто зустрічаються, —гарантія безкоштовного сервісного обслуговування, гарантія безкоштовного ремонту або заміни дефектного виробу, гарантія безумовного повернення грошей за товар у випадку, якщо він не сподобається покупцю і т.д.

В умовах ринку останній вид гарантії розповсюджується навіть на продукти харчування. 
1.7.Як вже наголошувалося вище, деякі види упаковки, що використовуються покупцем після споживання їх вмісту, теж є засобом стимуляції збуту.

2.При дії прийомами «сейлз промоушн» на торгових посередників розв'язуються наступні основні задачі: заохотити збільшення об'єму збуту; стимулювати замовлення максимальних за об'ємом партій товару на реалізацію; заохотити обмін передовим досвідом в реалізації конкретного товару; понизити тимчасові коливання в надходженні замовлень від посередників і т.д.

Серед найпоширеніших прийомів стимулювання посередників виділяють наступні:

2.1. Знижки з ціни при обумовленому об'ємі партії товару.

22. Надання обумовленої кількості одиниць товару посереднику безкоштовно за умови закупівлі певної його кількості.

23. Премії ~ «толкачі», виплачувані дилерам при продажу товарів понад обумовлену кількість за певний відрізок часу.

2.4.Організація конкурсів дилерів.

2.5.Участь фірми-продавця в сумісній з посередником рекламній кампанії з відповідними компенсаціями витрат посередника на рекламу («рекламний залік»). Забезпечення роздрібних торговців безкоштовними фірмовими рекламними носіями  (плакати, вимпели, наклейки і т. п.).

2.6.Організація з'їздів дилерів.

Наприклад, корпорація «форд Мотор» влаштовує такі заходи щорічно, як правило, в курортних містах. На з'їздах оповістили підсумки щорічних конкурсів ділерів, проводиться церемонія їх нагородження. В процесі неформального спілкування між собою ділери обмінюються досвідом ефективного збуту автомобілів.

2.7.Фірма-виробник може надати «збутовій залік». В цьому випадку посередник одержує певну знижку за включення продукції фірми в свою номенклатуру, ніж компенсується частина його додаткових збутових витрат.

2.8.Виробник товару (особливо це стосується складно-технічних виробів) може забезпечувати безкоштовне підвищення кваліфікації персоналу посередників.

3.Стимулювання збуту по відношенню до власного торгового персоналу переслідує мета збільшити об'єм збуту в підрозділах самої фірми; заохотити найбільш ефективно працюючих;додатково мотивувати їх працю; сприяти обміну досвідом між продавцями і т.д.

Основними засобами цього напряму сейлз промоушн є:

3.1. Премії кращим торговим працівникам.

32. Надання кращим продавцям додаткових днів відпустки.

Організація розважальних поїздок для передовиків за рахунок фірми.

Конкурси продавців з нагородженням переможців.

Розширення участі передовиків в прибутках фірми.

Проведення конференцій продавців.

3.7.Всілякі моральні заохочення є ефективним засобом стимулювання співробітників навіть в розвинутих. Серед  найпоширеніших  моральних  стимулів — привласнення почесних звань, вручення вимпелів, отримання права носіння престижної робочої форми, поздоровлення керівниками фірми у свята і в дні особистих торжеств і т.п.

Основними рисами системи стимулювання збуту в цілому як форми маркетингових комунікацій слід назвати:

1) привабливість (споживачі, посередники і співробітники одержують додаткові безкоштовні блага, що завжди сприймається адресатом комунікації позитивно);

2)інформативність (в деяких випадках отримання безкоштовного зразка товару, його опробування несуть більше інформації споживачу, ніж можна було б передати іншими засобами СМК);
3)короткочасний характер ефекту в зростанні продажів,  одержуваний в результаті заходів стимулювання збуту;
багато прийомів сейлз промоушн носять форму запрошення до покупки;
різноманіття засобів і прийомів стимулювання збуту.
Отже, прикладів сприяння збуту більш ніж досить. Це купони зі знижкою у ЗМІ, премії, конкурси, лотереї, ігри, Нагороди, сюрпризи зі зворотної сторони кришечки пива, захисні смужки, які потрібно стерти (щоб щось виграти) на шоколаді, заліки за покупку, самплінг (безкоштовне поширення зразків, пропозиція споживачам невеликої кількості товару на пробу), безкоштовні сувеніри за покупку — сумки, кепки, футболки, сувеніри та бага​то чого іншого.

Існує три типи покупців, найбільш схильних до самплінгу:

1.Не знали товару даної категорії до проведення акції.

2.Користувалися іншою товарною маркою.

3.Узагалі часто змінюють марки.

Самплінг переважно залучає представників останньої, третьої групи, тому що саме ця частина споживачів здебільш прагне низь​ких цін при високій споживчій цінності товару.

Крім самплінга, у нашій країні воістину магічним дарунком продажу володіє знижка. Повідомлення про знижки раз у раз зу​стрічаються в метро, у місцях продажів та й, узагалі, всюди. Але все-таки знижки — не панацея, не всякий товар можна продавати за зниженими цінами. Не можна уявити собі продаж дорогої пар​фумерії чи дорогоцінних коньяків і шампанських зі знижкою. Ці та подібні їм товари є самостійна цінність. Вони не тільки річ, але й символ певного способу життя. Саме тому чарівне слово «зниж​ка» не працює, коли мова йде про висококласні, люксові товари - бренди: дорогі коньяки, вина, шампанські, одяг «від кутюр» т:і багато чого іншого. Але, якщо стимулювання збуту не спирається на знижки, це не означає, що його немає. Просто система вибудована інакше.

Парфумерія, як і харчові продукти і напої, належить до най​давніших людських дегустацій. Саме тому проведення аромо-дегустації — це вплив не тільки на зовнішню свідому реакцію спо​живача, а й на глибоко заховану, підсвідому, часом невідому самій людині.

Новорічні та різдвяні розпродажі займають особливе, при​вілейоване місце в порівнянні з іншими святами й урочистими датами, які відзначає населення. Попит на багато товарів у цей час шалено зростає. І якщо одні урочисті дати обмежені одним-двома днями, то новорічні та різдвяні свята починаються 25 грудня, а закінчуються 14 січня, тобто тривають 3 тижні. Підвищений по​пит у цей час припадає на продукти харчування, алкогольні й безалкогольні напої, дитячі іграшки, недорогі товари масового , споживання — про це знають усі досвідчені фахівці.

Якими б добре продуманими й підготовленими не були захо​ди щодо стимулювання збуту, вони не зможуть принести відчут​ної користі, якщо про ці заходи ніхто не буде знати. І тут особливу увагу варто надати так званій рекламі на місці продажів, яка по​в'язує між собою рекламу у ЗМІ та стимулювання збуту. Вона робить певний тиск на поведінкові рефлекси споживача, пропо​нуючи йому інформацію про товар і запрошуючи до здійснення покупки. Якою має бути реклама на місці продажів, залежить від конкретних умов, у яких знаходяться товар, продавець і спожи​вач. Найпоширеніша форма повідомлення про знижки — це вітрин​ний «айстоппер». Починаючи від простих текстових повідомлень і закінчуючи складним оформленням вітрин, магазини «закли​кають» покупців на знижку.

Купони — ще одна форма стимулювання збуту. Жоден інший засіб стимулювання продажів, крім купонів, не може мати таких найрізноманітніших форм і видів. Щоб отримати більш-менш де​тальне уявлення про те, на якому ж із них зупинити свій вибір, необхідно визначити основні умови:

1.Форма знижки (власник купона має щось платити чи ні?).

2.Діапазон продуктів (які продукти можна купити за купон?).

3.Умови отримання купона (чи потрібно купувати щось до​датково, і якщо так, то на яку суму?).

4.Діапазон часу (у який період часу можна використовувати купон?).

5.Місце розіграшу (у кого покупець може забрати вигране?).
6.Цільова група (кому вручається купон?).

Розмаїтість цих умов уже свідчить про те, що купони викорис​товуються для досягнення одразу декількох цілей. Купони мають серйозні переваги перед багатьма класичними інструментами сти​мулювання продажів—їх можна використовувати більш цілеспря​мовано. Отже, перед уведенням системи купонів необхідно склас​ти чітке уявлення про те, яку стратегічну мету прагнемо досягти.

Купони — чудовий засіб для залучення нових клієнтів. Вони привертають увагу й потенційних клієнтів до продукту і, таким чином, роблять додаткову рекламну підтримку. Крім того, купо​ни надають чудову можливість спонукати покупця до спробної покупки нового продукту. Є шанси й у продуктів, що вже зареко​мендували себе. Купони в цьому випадку можна використовува​ти для цільового залучення споживачів, що вибирають конку​рентний продукт. Основна складність полягає у доступності цільо​вих груп клієнтів. Усі вищезгадані засоби рекламної підтримки збуту можуть бути застосовані лише в тому разі, якщо споживач готовий прийняти цю нову форму стимулювання продажів.

Існує п'ять факторів впливу, що визначають бажання спожи​вача користуватися таким засобом, як купон.

1.Чи первинне використання купонів? Якщо покупець уже використовував купони раніше, то висока ймовірність того, що він буде продовжувати використовувати їх і надалі.

2.Ставлення до застосування. Купон потрібно знайти, відріза​ти, зберегти й скористатися ним. Усі ці дії забирають час і вимага​ють певних зусиль.

3.Перешкоди для використання. Найчастіше необхідною умо​вою для придбання купона стає зміна звичної торгової точки або навіть марки продукту. Крім того, часто буває складно отримати купон. До цього розряду перешкод можна віднести необхідність купувати спеціальні газети, реєструватися в системах знижок або підписках на розсипки.

4.Здобута вигода. Споживач, використовуючи купони, дійсно
заощаджує гроші в порівнянні зі звичайною магазинною ціною.
До того ж купон несе в собі деяку єксклюзивність. Знижку може отримати тільки сам власник купона. 
5.Соціальне середовище. Купони іноді продаються прямо в касі. Такий акт привертає увагу, а це може бути неприємно по​купцеві. Існує небезпека, що людина відчує себе ніяково, при​пускаючи, що оточуючі вважатимуть її скупою або такою, що заз​нає матеріальних труднощів.
3.Розробка програми стимулювання збуту.

Ефект від заходів стимулювання збуту короткотривалий, тому він потребує постійної уваги і нових форм застосування.
Зробивши вибір на комплекс стимулювання збуту, фірма зобов'язана визначити його мету, завдання; підготувати відповідну програму, випробувати її, контролювати хід виконання, оцінити отримані результати, розробити відповідний план стимулювання збуту.

Визначення цілей:
Стимулювання збуту залежить і визначається маркетинговою стратегією, цільовою орієнтацією фірми, специфікою її товару, особливостями ринку. До сфери завдань стимулювання споживачів входять заохочення до інтенсивних покупок і застосування товару, привернення уваги до товару тих хто користується аналогічними товарами конкурентів.

Стимулювання посередників спрямоване на включення пропонованих фірмою товарів до повного асортименту; підтримку більш потрібного рівня запасів товару; проникнення у нові сегменти ринку; збільшення частки товару порівняно з конкурентами.

Стимулювання працівників торгівлі спрямоване на заохочення їх підтримувати актуальність нового товару, чутливо реагувати на зауваження клієнтів, залучати якомога більше відвідувачів, підвищувати рівень поза сезонного продажу.

Наприклад, цінові методи розроблені для заохочення працівників у компанії "Мері кей", яка продає косметичні вироби на квартирах споживачів. Якщо торговий агент збирає аудиторію жінок-покупців у однієї з них (його знайомої),то вона одержує за це 10%, а він 50% від обсягу продажу.

Підготовка загального плану:
До загального плану стимулювання збуту входить;

-бюджет;

-визначення орієнтації;

-послідовність дій;

-тривалість дій;

-інформаційне забезпечення.

При визначенні бюджету враховуються всі передбачені витрати на стимулювання, а також кошти, пов'язані з друком, поштою, рекламою.

Визначення орієнтації спрямоване на вибір учасників каналів просування товару або на кінцевих споживачів.

Стимулювання учасників каналів товароруху сприяє підвищенню знань про товар, забезпечує підтримку реалізації, активізує збут, впливає на розвиток співробітництва.

При цьому кошти виділяються на конкретні цілі:

-залучення певного клієнта до організації розпродажу;

-відкриття нового магазину;

-презентація товару-новинки.

Умови стимулювання мають бути добре продуманими, конкретно адресованими, із зазначенням тривалості акції.

Умови мають бути жорсткими і чіткими, інакше фірма може потрапити в незручну ситуацію.

Стимулювання досягає учасників каналів збуту чи кінцевих споживачів через інформаційні засоби (пошта, газети, радіо, телебачення, персональний продаж, групові зустрічі).

Вибір стимулювання збуту:
Це найвідповідальніший етап планування. Конкретні види стимулювання залежать у першу чергу від загальної спрямованості маркетингу та його задач, асортименту продукції, типу ринку тощо. Можливі види стимулювання ми розглянули в першому питанні теми.

Визначення відповідальності:
Відповідальність за організацію стимулювання збуту покладається на керівників збутом і рекламою відповідно до їх повноважень. Керуючий збутом товарів відповідає за організацію торговельних виставок, призові знижки, спільне стимулювання, демонстрацію, тобто за все, що в інтересах фірми має працювати на посередників чи кінцевих споживачів.

Керівник із реклами відповідає за якість, оформлення, оригінальність стимулювання заходів.

Координація регулюванням виконання плану:
Координація плану стимулювання збуту повинна забезпечувати зв'язок з іншими агентами просування товару, наприклад з реклам​ними заходами, з учасниками каналів збуту.Доцільно спочатку апробувати план, щоб впевнитись у його надійності, зваженості, об'єктивності.

Оцінка результатів:
Оцінювання результатів від засобів стимулювання збуту є типовим для всіх елементів системи маркетингових комунікацій:

-визначення зміни кількості покупців, зокрема і постійних;

-визначення ступеня прихильності споживачів до товару фірми;

-розрахунок суми додаткового продажу та прибутку від нього з врахуванням витрат на стимулювання.
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Лекція 5
тема 2.3. : Організація роботи з громадськістю.

План : 
1.Сутність і роль роботи з громадськістю.

2.Основні цілі та засоби зв’язків з громадськістю.

3.Основні засоби паблік рилейшенз.
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В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:
1.В чому суть роботи з громадськістю?
2.Які напрямки має пропаганда?

3.Які основні риси комерційної пропаганди?

4.Що таке «Паблік рилейшнз»?
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1.Сутність і роль  роботи з громадськістю

Пропаганда – не особистісне та неоплачуване фірмою, 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.

Пропаганда є складовою частиною більш поширеного поняття « паблік рилейшнз» тобто розповідь для публіки, взаємини з громадськістю.

Пропаганда має два напрямки :

-пабліситі;
-спонсорство.
Пабліситі – це розмаїття неоплачуваних некомерційних форм розповсюдження позитивної інформації про підприємство та його продукцію через засоби масової інформації чи безпосередньо зі сцени.

Спонсорство – це система взаємовигідних довірливих відносин між спонсором і субсидованою стороною. Іншими словами, спонсорство – добровільна матеріальна, фінансова, організаційна та інша підтримка фізичними та юридичними особами будь – якої діяльності з метою популяризації виключно свого імені, найменування, свого знака для товарів і послуг.Спонсор може подавати субсидованій стороні грошові кошти, товари, послуги, сировину тощо. Спонсорувати можна конкретних осіб. Організації; можна проводити певні спортивні, мистецькі чи інші акції.

З свого боку, субсидована сторона зобов’язується сприяти досягненню маркетингових цілей спонсора. Наприклад, вона може згадувати спонсора у своїх публічних виступах, публікаціях у ЗМІ, пропагувати його фірмову назву, символіку тощо. До найпопулярніших об’єктів спонсорства належать спорт і культура. Це пов’язано з їх масовою глядацькою аудиторією.

Спонсорство у соціальній сфері перебуває у стадії формування.Пропаганду часто називають «нерідною дочкою» маркетингу, на відміну від реклами, яку в свою чергу , називають «королевою» СМК. Це пов’язано з тим, що пропаганду використовують досить рідко і в обмежених масштабах,що є великою помилкою маркетологів. Пропаганда може викликати вплив на рівень громадської обізнаності при значно менших витратах ніж реклама, так як фірма не платить ні за місце , ні за час у ЗМІ. При вирішенні питання про те, коли і як використати товарну пропаганду керівництву фірми необхідно сформувати її завдання, придумати відповідне звернення і засоби його поширення, проконтролювати за втіленням плану пропагандистської діяльності в життя, оцінити результати. Остання справа досить складна, хоча і необхідна.
                       2.Основні цілі та засоби зв’язків з громадськістю.
Комерційна пропаганда, або пабліситі (англ. publicity — публічність, гласність), є неособистим стимулюванням попиту на товар, послугу або діяльність за допомогою публікацій або сприятливих презентацій на радіо, телебаченні або на сцені, які не оплачуються певним спонсором.

1.Для досягнення своєї мети комерційна пропаганда використовує численні і різноманітні засоби і прийоми, які можна систематизувати за декількома напрямами.

1.1.Зв'язок із засобами масової інформації (преса, телебачення, радіо):

1.2.Організація фірмою прес-конференцій і брифінгів, на яких обговорюються проблеми її діяльності.

1.3.Розсилка в засоби масової інформації прес-релізів (або прес-бюлетенів).

1.4.Виробництво за участю фірми кіно- і телефільмів, теле - і радіорепортажів; написання статті про саму фірму, її співробітників або сферу її діяльності.

Статті і фільми носять некомерційний, нерекламний характер. Частіше за все використовують науково-популярний, видовий, нарисовий, подія і інші жанри. В ході контакту аудиторія або одержує необхідну з погляду фірми інформацію, або дізнається про фірму що -  небудь добре її характеризуючи, формуючи  її позитивний образ.

1.5. Організація інтерв'ю керівників, інших ЇЇ співробітників засобам масової інформації. 
 1.6.Встановлення доброзичливих, а по можливості і дружніх зв'язків з редакторами і іншими співробітниками засобів масової інформації (формування так званого журналістського лобі). В крупних організаціях призначаються відповідальні за зв'язки з пресою, які координують цю роботу.

2.Пабліситі за допомогою друкарської продукції придбала наступні форми:

2.1.Публікація щорічних офіційних звітів про діяльність фірми. В багатьох країнах публікація даних про результати фінансово-господарської діяльності для деяких типів підприємств (наприклад, акціонерних суспільств) є обов'язковою, що закріплено законодавчо.

2.2.Видання фірмового пропагандистського проспекту. Звичайно в престижному проспекті відображається історія фірми, найзначніші досягнення. В деяких випадках він знайомить читача з організаційною структурою фірми, її керівниками. Таким чином, проспект сприяє формуванню атмосфери відвертості і довір'я між фірмою і громадськістю. Адресатами розсипки звичайно є редакції засобів масової інформації, урядові установи, ділові партнери, навчальні заклади і т.д.

2.3.Видання фірмового журналу (організація інших засобів масової інформації). Це один з найдорожчих засобів пропаганди, що обумовлене необхідністю забезпечення високого рівня видання, як з погляду оформлення журналу, так і з погляду його змісту. Тому сам факт видання фірмового журналу говорить про високу значущість фірми, ЇЇ стабільне фінансове положення.

3.Участь представників фірми в роботі з'їздів і конференцій професійних або суспільних організацій. Фірма сама може виступити ініціатором проведення наукового симпозіуму або семінару, пов'язаного з проблемами тієї сфери діяльності, в якій працює організація.
4. Організація фірмою всіляких заходів характеру події: ювілей самої організації або роковини початку її діяльності на конкретному ринку. Останнє особливо важливо для пабліситі зовнішньоторговельної фірми, налагоджуючого взаємозв'язку з широкою громадськістю і діловими колами країни, в якій вона працює. Приводом для пропагандистського заходу можуть стати також кругле число проданих фірмою товарів, мільйонний автомобіль, «ювілейний клієнт»- відвідувач підприємства  та ін..
5.Діяльність фірм, направлена на органи державного управління:
5.1 Висунення фірмами «своїх людей» до органів державного управління (формування лобі);

5.2.Представлення товарів-новинок, відмінних вищою якістю, керівникам держави. 
5.3.Залучення, запрошення перших осіб держави до участі в торжествах, влаштовуваних організацією. 
6.Інші засоби пабліситі. Наприклад, фотовиставки, дні відкритих дверей, публічні виступи, доброзичливе представлення фірми в художніх творах, з сцени і т.д.

Основними рисами комерційної пропаганди як виду маркетингових комунікацій є:

-широкий обхват споживацької аудиторії;

-достовірність;

-різноманіття вживаних форм;

-ще більша, ніж у реклами, невизначеність у вимірюванні ефекту дії;

-орієнтованість на рішення широкомасштабних задач, на довготривалу перспективу;

-можливість ефектного представлення фірми або товару;

-відносно невисока середня вартість одного контакту з цільовою аудиторією;

-оповідна форма викладу інформації, що претендує на об'єктивність.


3.Паблік рилейшнз у комунікаційній діяльності.

Для початку розберемося із самим терміном. Варіантів його написання в різних джерелах декілька: public relations, Public Relations,  PR і «піар», а також «Паблік рилейшнз» — загалом, єдиного написання не існує. Можливо, це пояснюється тим, що не існує і єдиного повноцінного еквівалента цього терміна при перекладі з англійської на будь-яку іноземну мову. Практично у всіх випадках термін не перекладається, передбачається, що його всі знають і розуміють; іноді перекладається як «організація гро​мадської думки», «суспільні відносини» і т.ін.

Згідно з англо-українським словником рекламних термінів, «Паблік рилейшнз» - це:

1.Будь-яка комунікація, проведена переважно з метою ство​рення престижу й забезпечення доброзичливого ставлення з боку всіх, від кого залежить успіх роботи фірми (організації): власних службовців, клієнтури, влади, громадськості, широких верств населення.

2.Широке поняття щодо загального образу фірми чи вра​ження від неї.

3.Систематично планована діяльність, спрямована впливати на думку й стосунки осіб, в яких зацікавлена фірма, бо від них залежить ЇЇ стабільність і збут її продукції.

4.У ширшому значенні — образ фірми, що складається з її
товарів, їхнього упакування, рівня роботи служби збуту, вражен​ня від збутової й рекламної політики, сервісу, навченості персо​налу, реклами, а також інших сфер діяльності фірми.

5.У вужчому значенні - заходи, спрямовані на забезпечення редакційного висвітлення діяльності фірми з боку засобів масо​вої інформації.
В одному з підручників із «Public Relations» є таке коротке фор​мулювання: «PR — це використання інформації для впливу на су​спільну думку». Можна сказати, PR відіграє роль значного важеля, що формує свідомість. І тому багатьма сприймається як технологія маніпулювання суспільною свідомістю. Причому сприймається не​гативно, тому що ніхто не хоче, щоб ним маніпулювали. Проте не варто вважати, що PR. — «брудна технологія». Мані​пуляціями, взаємонавіюваннями пронизане звичайне повсякден​не життя, воно з цього складається. Коли дитина канючить у бать​ка іграшку — це маніпуляція. Коли пес бере в зуби повідець і, виляючи хвостиком, стає біля вхідних дверей, а хазяїн, зітхаючи, виводить його на вулицю — це маніпуляція. Коли підлеглий га​ряче доводить босові необхідність закупівлі нових програм для офісного комп'ютера - це маніпуляція. Як би не дорікали PR маніпулюванням, це неправильно, ос​кільки і місія РК. полягає не в маніпулюванні як такому, а в міфологізації дійсності.

Людська потреба в міфі, казці чи красивій історії пояснюєть​ся загальною потребою знайти точку опори, предмет віри. У кож​ної людини є якась споконвічна віроготовність — навіть у найнедовірливіших. Користується нею й реклама. Але ж нею користуються і лікарі, й учителі. Адже людину потрібно умовити, змусити повірити в щось не тільки для того, щоб увести в оману й «кину​ти» — але й для того, щоб вилікувати, розвинути, навчити. І добро, і зло тиснуть на ту саму ахіллесову п'яту. І за цих умов завдання людини, будь вона творець реклами чи її споживач, - розбирати​ся в ситуації за допомогою знань про предмет.

Що це таке? Піар-компанія — це не лише мистецтво створю​вати образ людини чи продукції або сприятливий клімат між підприємством і споживачем. Це ще й уміння шляхом руйнуван​ня негативних стереотипів і формування позитивних створити характер взаємин між підприємством і багатьма особами, які так чи інакше впливають на процес придбання продукції. Усе це до​сягається за допомогою різних заходів.

Головні заходи, здійснювані у сфері паблік рилейшнз:

- Організація та проведення престижної реклами.

- Підготовка й поширення прес-релізів.

- Організація й проведення прес-конференцій.

- Забезпечення інтерв'ю керівників підприємства для ЗМІ.

- Публікація статей некомерційного характеру у пресі, спеціалізованих і галузевих виданнях, у каталогах і довідниках.

- Здійснення різного роду ювілейних заходів.

-Спонсорська діяльність, спрямована на видання книг про
науку й мистецтво, часткове або повне спонсорство в організацію та проведення спортивних, благодійних, культурних заходів та експедицій.

- Видання щорічних звітів підприємства (про його комер​ційну та іншу діяльність).

- Випуск не рекламних фірмових видань для співробітників і посередників.

-Організація відвідування підприємства працівниками ЗМІ, широкою публікою, також і тими, хто приїжджає на екс​курсію до міста, у якому розташоване підприємство.

- Організація та проведення науково-технічних конфе​ренцій, зокрема й за участю іноземних фахівців.

Для проведення цих заходів можна використовувати прак​тично будь-які події, пов'язані з успіхами підприємства в науці, виробництві та комерції, відповідним чином подаючи їх широкій громадськості. Незайвим буде зазначити, які галузі знань охоп​люються даною піар-компанією та які будуть потрібні виконавці. Це можуть бути фахівці з:

-філософії;

-психології;

-соціології;

-політології;

-збирання й обробки інформації:

-іміджмейкерства;

-реклами;

-проведення презентації;

-продюсування;

-зв'язків із ЗМІ;

-маркетингу;         
-менеджменту;

-юриспруденції;

-журналістики  та ін.

Необхідний і достатній набір потрібних виконавців у кожно​му конкретному проекті в кінцевому підсумку визначається рівнем розв'язуваних завдань.

Багато підприємців сприймають заходи піар не зовсім пра​вильно. По-перше, часто вони приймають рішення про прове​дення того чи іншого заходу паблік рилейшнз під впливом момен​ту, без попереднього планування. По-друге, вони розглядають ці заходи як безкоштовні. Дійсно, частенько ЗМІ, що полюють за новинами, розміщують їх безкоштовно під рубрикою «редакцій​ний матеріал». Але, щоб підготувати дійсно ефективний матеріал, необхідно здійснити велику підготовчу роботу. Третя помилка полягає у тому, що ці заходи, через їхню ефективність й еко​номічність, іноді рекомендують використовувати замість рекла​ми. Цей підхід принципово неправильний.

Реклама і піар не замінюють, а доповнюють одне одного. Коли вони разом застосовуються для просування продукції, вони до​помагають швидше досягнути мети — реалізації продукції, нала​годженню взаєморозуміння між структурними підрозділами підприємства, організації прямих відносин із людьми під час про​ведення прес-конференцій, симпозіумів і конгресів.

Потрібно сказати кілька слів про такі заходи піар, як прес-конференції та презентації, оскільки вони стають усе популярні​шим методом передачі інформації пресі. Насамперед треба розумі​ти, що якщо є інший спосіб проінформувати пресу про ваші до​сягнення, наприклад, через прес-реліз, краще скористатися ним. Якщо ж необхідно продемонструвати який-небудь зразок про​дукції або зробити важливе повідомлення щодо нових проектів чи напрямків діяльності, які можуть викликати питання, тоді організовувати їх дійсно необхідно.

Представники ЗМІ із задоволенням приймають запрошення на фуршет, якщо це дає їм можливість отримати нову інформа​цію і поспілкуватися з керівництвом підприємства у неформальній обстановці. Однак припущення, що вони підуть куди завгодно, аби їх почастували, є помилковим.

Запрошення на ці заходи повинні розсилатися заздалегідь (не пізніше ніж за один-два тижні, а редакторам щомісячних видань ще раніше). При цьому напередодні проведення прес-конференції чи презентації бажано зателефонувати до цих редакцій і скласти попередній список учасників.

У запрошенні необхідно чітко вказати тему зустрічі. Бажано навести й деякі подробиці, щоб додатково зацікавити редакторів. Само собою зрозуміло, що необхідно точно вказувати місце, дату та час проведення заходу. Як це не дивно, але саме про це, як і про організацію реєстрації присутніх, значки зі своїми іменами у співробітників підприємства служби паблік рилейшнз чомусь іноді забувають.

Для всіх учасників потрібно підготувати папки з інформацій​ними та рекламними матеріалами, а також текстами виступів до​повідачів. Тексти виступів потім розсилаються до редакцій. Пев​на річ, що самі папки мають бути фірмовими, з чітко вказаною назвою підприємства та його емблемою. Непогано, якщо до них додаватимуться невеликі рекламні сувеніри.

Офіційна частина не повинна здаватися занадто затягнутою, краще більше часу залишити для відповідей на запитання й нефор​мальне спілкування. При демонстрації продукції потрібно надати можливість кожному учасникові ближче ознайомитися з нею. Після закінчення офіційної частини прийнято запрошувати учасників на келих шампанського з легкими закусками та на каву. Докладніше про техніку проведення презентацій буде розка​зано в одному з наступних розділів.( матеріал виноситься на самостійне вивчення ).
Найбільш розповсюдженим способом передачі пресі інфор​мації про новини є один із найпопулярніших інструментів за​ходів щодо паблік рилейшнз—це прес-реліз. Є багато правил скла​дання його. Розглянемо загальні правила:

1.Починати потрібно з головної новини, потім ідуть комен​тарі до неї, подробиці та інші повідомлення.

2.Добре, якщо текст не занадто важкий за стилем, читається легко й без напруги.

3.У цьому документі, як ні в якому іншому, важлива точність
написання імен та прізвищ, назв і дат.

4.Абзаци та фрази мають бути якомога коротшими.

5.Варто використовувати мову, зрозумілу середній людині. Якщо доводиться у прес-релізі використовувати нові для читача слова, то краще робити це з поясненням або у недвозначно зрозу​мілому контексті.

Те, про що необхідно повідомити у прес-релізі, можна звести до декількох стислих формул-схем, щоб завжди користуватися ними як заготовкою до написання будь-якого прес-релізу. Ось ці формули (як зразок, бо у кожної компанії — свої):

1.Наша компанія — кращий виробник (дистриб'ютор).

2.Наша продукція унікальна й конкурентноспроможна.

3.У нас найтвердіший контроль за якістю.

4.Ми досягли майже космічного рівня дослідницьких розробок.

5.Наші клієнти —достойні (відомі) люди.

6.Наш сервіс, гарантійне й післягарантійне обслуговування —
кращі за будь-яку похвалу.

7.Ми надаємо найрізноманітніші послуги покупцям.

8.Ми витрачаємо величезні гроші на підготовку персоналу.

9.Для постійних клієнтів організуються спеціальні заходи.

10.Ми демонструємо нову розробку, і у вас є шанс побачити її
(написати про неї) першими.

Крім усього перерахованого, варто володіти чисто канцелярсь​кими навичками. Прес-реліз має бути акуратним, грамотно складеним і завершеним. Його розсилають за заздалегідь заготовле​ними списками поштою, традиційною й електронною, факсом або доставляє кур'єр. Адресні списки повинні постійно перевіря​тися й коригуватися, особливо це стосується точності написання імен, прізвищ і посад тих, кому вони безпосередньо адресовані.

Не варто витрачати багато часу на створення хитромудрого заголовка, тому що редактор, як правило, робить його сам. Відпо​відно треба розуміти, що прес-реліз для масових видань, служб новин і спеціалізованих технічних видань не можна писати од​ним стилем.

С.Блек визначає такі основні правила підготовки прес-релізів:
1.Краще використовувати тільки один бік аркуша.

2.У прес-релізі повинні бути досить широкі поля ліворуч і
або праворуч.

3.Не потрібно робити підкреслень навіть у заголовку. Редак​тори переважно самі вирішують, що потрібно виділити.

4.Усі абзаці, окрім найпершого, повинні починатися з нового рядка.

5.Прес-релізи, що містять яку-небудь новину, повинні мати
заголовок, який передає суть новини, але він не повинний бути
"зарозумілим". Редактори бажають робити свій заголовок.

6.На бланку прес-релізу іноді розміщують надруковану дру​карським способом шапку з назвою, адресою та номером контак​тного телефону організації, що поширює прес-реліз.

7.Прес-релізи повинні бути якомога коротшими, щоб їх можна було вмістити на одній сторінці. Якщо це неможливо, у ниж​ньому правому кутку сторінки вказати "див. далі".

8.На прес-релізі необхідно вказати дату, причому її краще
повторити в нижньому лівому кутку останньої сторінки, якщо прес-реліз довгий.

9.Необхідно уникати, наскільки це можливо, використання
великих букв. їх варто вживати тільки в іменах, прізвищах, гео​графічних назвах та інших власних іменах, наприклад, у назвах підприємств і організацій.

10.Числівники від одного до дев'яти потрібно писати пропи​сом, а далі - цифрами. Різні міри, дати, ціни та номери будинку пишуться цифрами. Якщо пропозиція починається числівни​ком, подають його прописом.

11.Слово "відсоток" переважніше, ніж знак "%", температу​ру також краще писати розгорнуто (наприклад, 35 градусів за Цельсієм").

12.Лапки використовуються тільки для позначення прямої мови.
Усі ці правила можуть видатися не дуже важливими, але вони істотно поліпшують сприйняття тексту й полегшують роботу жур​налістів із прес - релізом надалі. Крім того, у рамках будь-якої теми прес-реліз можна скласти досить цікаво—тоді буде більше шансів, що про захід напишуть у засобах масової інформації.

Статейний формат — інструмент  public relations.
Український рекламний ринок прийшов до статейного фор​мату не відразу. Спочатку були рекламні блоки, потім рекламних блоків стало дуже багато. Далі блокова реклама збільшила свої розміри, трохи пізніше набула іміджевого спрямування. Потім жорсткішою стала конкуренція, з'явилися нові товари, матеріали й технології. Скоротився обсяг продажу. Необхідно було щось змінити. Так з'явилася стаття — один із найбільш затребуваних рекламних жанрів.

Військові говорять: "Якщо у тебе мало патронів, кожен постріл потрібно направляти точно в ціль". З пострілом можна порівняти силу точного і правильно адресованого слова, ніби мимохідь про​грамуючого на покупку товару. Майстер слова (журналіст, пись​менник) — ідеальний посередник між виробником і споживачем, тому що перекладає на людську мову те, що може сказати вузь​кий фахівець. Крім того, добре написана стаття не сприймається як реклама, і це дає величезну перевагу в залученні уваги. Адже споживач рекламу не читає, він роздратований її чисельністю на сторінках улюблених журналів, у вагонах метро, на вулицях і на екрані телевізора. Споживач — не фахівець і не знає, що і передачі він дивиться тільки завдяки немилій рекламі, і газета живе й про​цвітає за рекламні гроші. Тому він намагається рекламу пропус​кати, але із задоволенням прочитає про те, як правильно вибрати фітнес-клуб, про те, що камін можна влаштувати й у звичайній міській квартирі, про незвичайні новинки в електроніці та багато про що інше.

Приймаючи рішення про подачу статейного матеріалу, важ​ливо не помилитися в установках споживачів, на яких робиться ставка у статті, та зосередити увагу на головному. Звичайна шкала пріоритетів:

1.Технічні характеристики товару.

2.Наявність у товару сертифікатів відповідності визначеним стандартам.

3.Фактор безпеки.

4.Конкретне вираження користі товару (на прикладах).

5.Перевага товару.

6.Порівняльний аналіз основних параметрів (ціна, технічні
показники, умови доставки) для груп товарів, де спостерігається
найгостріша конкуренція.
7.Думка нинішніх користувачів.

Статті поділяються за типами та характеристиками.

Атака на споживача. Містить базову інформацію про компа​нію, товар і має на меті схилити споживача до покупки даного товару або розвіяти його сумніви з приводу якої-небудь його ха​рактеристики. Варто враховувати самолюбство споживачів, які вважають себе фахівцями у даній галузі, і виключити примітив​но-роз'яснювальний характер тексту.

Стаття-репортаж із місця події. Стаття носить описовий ха​рактер процесу використання, виробництва або споживання то​вару. Даний формат доцільно використовувати компаніям, де процес застосування товару забирає багато часу (будівельні організації). У статтях цього типу варто уникати штучності та зайвого «прикрашення».

Оглядова стаття. Стаття має характер новин про ринкові тенденції на даному ринку. Досить розповсюджений тип статті, але труднощі полягають у тому, що далеко не кожне видання по​годиться опублікувати її безкоштовно.

Інтерв'ю. Посадовці компанії можуть дати інтерв'ю. Стаття приносить найбільший ефект при домінуванні людського фак​тора. Щоб стаття не сприймалася як вигадана (до керівництва оби​ватель ставиться з недовірою), варто опитувати та цитувати кори​стувачів товару чи послуги.

Стаття-легенда. Стаття про бренд, яка вказує на належність користувачів даного товару до певного класу. Найефективніший на нашому ринку тип статті. Але товар (послуга) мають бути дійсно гідними легенди.

Будь-яка стаття, не підкріплена ілюстрацією, сприймається по​гано. Для поліпшення сприйняття можна використовувати фото​графії товару, об'єкта, керівників і персоналу, а також споживачів.
Лекція 6.
тема 2.4. : Прямий маркетинг.

План :

1.Поняття прямого маркетингу.

2.Форми прямого маркетингу.

3.Пряма поштова реклама.

Література
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018
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8.Худякова Л.К. Основи маркетингу НМЦ, 2002., стор. 99 – 101.

В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:
1.Що таке прямий маркетинг та які його цілі?
2.Що таке Директ-маркетинг,які його цілі?

3.Які основні засоби використовуються у ДМ?

4.Що собою являє пряма поштова реклама?
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1.Поняття прямого  маркетингу.

Прямий маркетинг (від англ. direct marketing, DM) — засіб маркетингових комуніка​цій, який передбачає безпосередню (без проміжних ланцюжків) інтерактивну взає​модію продавця/виробника товару з кінцевим споживачем даного товару, розрахо​ваний на отримання відгуку або здійснення угоди. Зазначимо, що прямий маркетинг є інтерактивною маркетинговою системою розподілу товару. 

Основні комунікативні цілі прямого маркетингу:

-привертання уваги отримувача;

-стимулювання купівлі і створення передумов для повторних купівель; 
-розвиток тривалих стосунків з отримувачем (клієнтом, посередником).
Причинами розвитку прямого маркетингу є: 

-жорстка конкуренція на ринку,яка приводить до необхідності використання клієнт орієнтованої концепції; 

-перенасиченість рекламного простору і зниження ролі впливу традиційних інструментів маркетингових комунікацій; 

- можливість отримання бази даних. База даних - основа директ-маркетингу. Вважається, що в успіху директ-маркетингової кампанії 40% складає сама пропозиція, 20%  її оформлення: лист, буклет, конверт і 40% ̶ правильно підібрана база розсилки. 

До основних форм прямого маркетингу можна  віднести: 

-пряме поштове звернення; 

-телемаркетинг (вхідний, вихідний);

-реклама з прямим відгуком (відповідь із додаванням купона або за принци​пом "зателефонуйте зараз"); 

-маркетинг на основі каталогу;

-Internet-маркетинг;

-різні рекламні вкладки (рекламні проспекти в журналі);

 -доставлення рекламних проспектів і буклетів додому.

2.Форми прямого маркетингу.
Директ-маркетинг (ДМ) — це будь-які заходи, спрямовані на отримання відгуку споживача у вигляді прямого замовлення на товар або послугу, запиту на подальшу інформацію й звернення за послугою (товаром) до офісу (магазину).Основним його завданням є не тільки прагнення викликати у споживача бажання вступити у діалог, а й дослідження ринку, виявлення потенційних респондентів у кількісному та якісному співвідношенні.

У сучасних рекламних акціях ДМ займає неабияке місце зав​дяки двом основним функціональним можливостям: з одного боку, за його допомогою можна формувати й підтримувати імідж. рекламованого товару (послуги), з іншого боку, при його вико​ристанні досягається установлення взаємин із клієнтом (зворот​ний зв'язок), що дозволяє проводити аналіз і вносити корективи при плануванні наступних кампаній.

Переваги директ-маркетингу:

1.ДМ дозволяє досягти бажаних секторів ринку завдяки точ​ним цільовим комунікаціям.

2.Забезпечує більш гнучкі можливості для маркетингу.

3.Підвищує ефективність інших видів маркетингу та рекла​ми.

4.І нарешті, є прекрасною альтернативою ЗМІ (за ефективністю витрат).

Основними засобами, що використовуються у ДМ, є:

1.Розповсюджувані засоби, наприклад, листівки, вкладиші, проспекти й безкоштовні газети.

2.Засоби прямої відповіді, наприклад, пошта, телефон, факс тощо.

3.Безпосередній переговорний процес,особисті прямі кон​такти зі споживачем.

4.Електронні засоби - Інтернет.
Розповсюджувані засоби гарні, якщо товари (послуги) розра​ховані на приватних осіб. Для юридичних осіб найбільше підхо​дять засоби прямої відповіді, поштове, факсове розсилання.

Маркетинг по телефону частіше використовується як дода​ток до реклами і прямого розсилання пропозицій.
 Телефонний маркетинг дозволяє розв'язати ряд завдань:

1.Забезпечує одержання інформації про потенційних клієнтів, необхідної при плануванні рекламної кампанії.

2.Забезпечує одержання інформації від респондентів, що є основою для майбутнього маркетингу.

3.Проводить дослідження ринку, використовуючи опитуван​ня споживачів для того, щоб довідатися, яка їхня думка про това​ри чи компанії, про привабливість запропонованих на продажах знижок і заохочень.
Адресне поштове розсилання, як засіб ДМ, має такі переваги:
-вибірковість — саме фірма вибирає регіон, на який спрямо​вана її реклама, саме фірма вибирає ту компанію, до керівництва якої потрібно звернутися;
-конфіденційність — рекламна кампанія фірми зможе проходити потай від очей конкурентів.У поштовому розсиланні мож​на максимально використовувати "людський фактор", звертаю​чись особисто до людини, а не до абстрактного "споживача";
-відсутність реклами конкурентів - на відміну від ЗМІ, де
реклама може загубитися серед реклами конкурентів, можна ду​мати, що пропозиція не залишиться непоміченою;
-швидкість виконання—лист доходить до адресата по м. Києву - за 2-4 дні, по Україні —за 3-8 днів. Ще один плюс адресного поштового розсилання на відміну від односкладового оголошення в засобах масової інформації: можна розіслати не тільки комерційну пропозицію чи рекламну листівку, а будь-який рекламний матеріал — буклети, каталоги, журнали, привітання (листівки), візитки. Розіслати можна що завгодно, єдиний критерій — воно повинно поміститися в конверті-пакеті.

Часто виникає питання про можливість розсилання рекомендованих листів, листів із повідомленням. Як показує практика, вартість розсилання зростає більше ніж у два рази, а ефект при​близно такий самий, як від розсилання простих листів, також як і рівень доставки та її швидкість.

Факсимільне розсилання за вартістю може зрівнятися з по​штовим, тільки якщо розсилання відбувається в межах одного регіону. Але воно має і ряд недоліків, які істотно можуть відбити​ся на результатах рекламної акції, а отже, витрати на один відгук зростуть. Також по факсу не можна передати кольорове зобра​ження, графічне зображення, сувеніри.

Прямий контакт зі споживачем, тобто особисті переговори, мають пріоритет у комунікаціях і починаються, як правило, після телефонного маркетингу. Переговори представника компанії з потенційним клієнтом є неформальна фаза спілкування. Спілку​вання — найдавніша з дій людини, це одне з таких дуже ємних і широких понять, куди входить проста взаємодія, обмін погляда​ми, обмін інформацією, розмова. Для ефективного спілкування необхідно:

-уміння слухати та дивитися;
-впевненість у собі;
-ввічлива увага;
-уміння формулювати думку правильно та точно;
-приваблива зовнішність і чарівність;
-мистецтво створювати приємну атмосферу;
-почуття такту; і так далі, тощо. 
Усе це правильно та потрібно, але є ще один нюанс, який можна описати такими словами: уміння поставити себе на місце співрозмовника, ототожнити себе з ним, зважити його становище, тобто зрозуміти його наміри та мотивації. Ми б назвали це уміння головним для спілкування та ведення перего​ворів. А для такого уміння, у свою чергу, необхідно:

-визнавати за співрозмовником право бути таким, який він є, як ви визнаєте це право за собою;
-намагатися в кожному співрозмовнику розгледіти позитивні якості;
-поважати співрозмовника навіть із його помилковими, як вам здається, переконаннями;
-не бути дратівливими і взагалі вміти стримуватися;
-намагатися звільнитися від упередженості та стереотипів;
-бути відкритими для сприйняття, мати достатній обсяг уваги;
-мати про співрозмовника попередню інформацію.

Приклад. Видавництво «Колос» видає підручники й навчальні по​сібники. Для того, щоб видані ним книги якнайшвидше по​трапили до рук споживача      (студента чи викладача), керів​ництво «Колос» установило прямі контакти з навчальни​ми закладами в різних регіонах країни. Завдяки численним зустрічам і переговорам видавці познайомилися й налагоди​ли добрі стосунки з ректорами, проректорами, завідувачами бібліотек, деканами та провідними викладачами різних закладів освіти. Кожен новий підручник демонструвався вузівській профе​сурі особисто й отримував їхнє схвалення. Більш того, професорам і доцентам вузів видавництво зап​ропонувало написати підручники з тих нових дисциплін, із яких ще не було книг або їх було недостатньо. Постійно про​водилося опитування викладачів і студентів про сильні й слабкі місця нових навчальних посібників. Представники вузів поступово звикли до того, що зустрічі з видавцями стають регулярними. У такий спосіб склалося співробітництво, засноване на серйозній зацікавленості обох сторін. У результаті «Колос» успішно друкує книги, маючи свою читацьку аудиторію. Підручники «Колос» не залежуються на складах, тиражі точно відповідають замовленням на них. Можна сказати, що видавці особисто знають свого клієнта.

Наступним по важливості у директ-маркетингу йде відправ​лення листів електронною поштою. Такий засіб ДМ, як елект​ронне розсилання, у даний час активно розвивається паралельно з розвитком високих технологій і ростом використання Інтернету кожною організацією. Дотепер електронне розсилання було ефек​тивним тільки для вузького кола організацій через один недолік: іноді рекламні послання, не доходячи до компетентної особи, за​стрявали нарівні системного адміністратора.

Незалежно від того, наскільки масштабна й довгострокова кампанія планується, нижче наведені прийоми ДМ дозволять використовувати всю його перевагу та допомагають успішно про​нести задуману рекламну акцію.

Залежно від поставленої мети й цільової групи, до якої звер​нена пропозиція, можна планувати одну дію або багатоступінчас​ту акцію.

Мета 1. Вихід на нові сектори ринку.При просуванні товару (послуги) на нові сектори ринку, май​же 90% засобів іде, як правило, на з'ясування наявності потреби даної цільової групи у продукції. У цьому випадку для того, щоб мінімізувати витрати на дослідження нового ринку збуту, варто використовувати поштове розсилання інформації, що складаєть​ся з одного аркуша.
Приклад (агентство «Конмарк-дм»). Клієнтом компанії, що виготовляє лічильники електро​енергії промислового призначення, може бути великий спектр організацій (будь-які промислові підприємства). Для того, щоб виявити, які промислові галузі більше від інших зацікавлені в даній продукції, агентство провело пілотну ак​цію, задіявши в адресному поштовому розсиланні невелику кількість організацій з кожного сегмента. 10000 адресатам було запропоновано для розгляду короткий опис товару і зво​ротну анкету-заявку (факс - форма) на одержання додатко​вої інформації. За рахунок широкого охоплення аудиторії пілотна акція окупила себе повністю. За дзвінками, що над​ійшли, і зворотними факсами-формами було проведено аналіз і сплановано наступну Дм-кампанію.Аудиторію для наступ​ного адресного поштового розсилання — 19430 адрес — скла​ли підприємства тих секторів ринку, у яких за результатами аналізу відзначалася найбільш активна реакція.

Мета 2.Поглиблення задіяного сегмента. У цьому випадку набагато важливіше знайти в середині вже відомої цільової групи тих адресатів, що більше від інших заці​кавлені у співпраці. При перевантажено старинку потенційний клієнт найчастіше робить вибір на користь того товару, що пропонується йому особисто, тому для підвищення кількості відгуків на пропозицію варто з'ясовувати саме ту особу в організації, яка відповідає за необхідний напрямок діяльності, й направляти пропозиції їй особисто. Для цієї мети підходить такий вид ДМ, як телефонний маркетинг.

Приклад (агентство «Арна-дм»). Метою компанії, яка торгує дорогою технікою, що вбудовується, було проведення акції з пошуку нових клієнтів у   вже задіяному секторі та дослідження свого ринку збуту. Агентством були проведені такі роботи:

1.формування бази даних адрес організацій й магазинів, що торгують кухонними меблями;
2.телефонне опитування з метою з'ясування, чи закуповують вони техніку, що вбудовується, і осіб, які відповідають за закупівлю;
3.персоніфіковане розсилання комерційних пропозицій по актуалізованій базі даних;
4.вторинне телефонне опитування - з'ясування зацікав​леності у співпраці.
Підсумки акції: з опитаних організацій 331 закуповують побутову техніку, що вбудовується. Після адресного поштового розсилання 13 відразу оформили ділові відносини. Після вторинного опи​тування: 23 організації — зацікавилися й збиралися найближ​чим часом скористатися послугами; 50 потенційних клієнтів — ще не прийняли рішення про співробітництво, але готові до спілкування й обговорення.

Мета 3. Підтримка клієнтури.У середньому 50% щойно "завойованих" нових клієнтів ут​рачається знову. Вони повертаються туди,звідкіля прийшли, або продовжують шукати нового постачальника. Витрата засобів на зміцнення відносин із клієнтами — виправдана інвестиція. Коли конкуренти проводять свої рекламні акції, вони охоплюють і «чу​жих» клієнтів. ДМ надзвичайно ефективний для підтримки існу​ючої клієнтури, оскільки цей вид маркетингу спочатку сформу​вався на основі особистої комерційної бесіди й дозволяє перетво​рити взаємини з постійними клієнтами з чисто ділових у довірчі.

Способи використання ДМ для підтримки існуючої клієнтури:
1.активізація повторних покупок;
2.продаж додаткових товарів (послуг);
3.продаж більш широкого спектра товарів;
4.продаж більш дорогого продукту (послуг);
5.посилення відданості покупців.

Формуючи інтерес клієнтів, виявляючи їхні переваги, можна зафіксувати їх, перевівши взаємини з ними з чисто ділових у довірчі. Для цього можна використовувати широкий спектр Дм-засобів:

-вітання зі святами;

-подарунки, зразки, каталоги з Вашою продукцією;  
-інформація про нові товари (послуги);

-запрошення відвідати виставки, презентації;

-запрошення взяти участь у розіграшу призів.
Родзинка ДМ — створення списку організацій, що можуть бути зацікавлені в певному товарі (послузі). Правильний вибір цільової аудиторії може дати гарні результати — ефективність заходів зростає у п'ять і більше разів.

Для наочного прикладу поділу всього ринку на сегменти мож​на використовувати таку модель цільових груп:

1.партнери;
2.клієнти;

3.співрозмовники, зацікавлені у продукті;
4.співрозмовники, що шукають вигоду;
5.потенційні клієнти.

Після визначення цільової аудиторії й роботи з її формуван​ня виникає питання: яким чином впливати, зацікавити? Для цього служить інформаційний пакет.

Які рекламні матеріали для формування пакета можна вико​ристовувати:

-плакати та календарі:

-візитні картки;

-фірмові журнали;

-прайс-листи;

-технічні описи;

-буклети;

-проспекти й каталоги:

-зразки матеріалів.

Щоб налагодити діалог між виробником товарів (послуг) і споживачем, необхідно будь-яким чином спонукати респондента до відповідної реакції. Цю роль беруть на себе додаткові підси​люючі фактори:

1.бланк відповіді (замовлення);
2.анкета або зворотна факс-форма;       
3.запрошення;
4.заявка на отримання додаткової інформації.

Варто проводити Дм-кампанії настільки часто, наскільки це може бути економічно виправдано. У більш значущих і більш активних цільових групах Дм-акції проводяться частіше, ніж в інших. Незважаючи на результативність інформування окремих цінних клієнтів поштою, телефоном або через Інтернет за допомогою прямої реклами, ефективність таких одиничних контактів набагато нижча, ніж ефективність частих контактів. Саме частота контактів забезпечує досягнення поставленої мети. 
Періодичне повторення ДМ дає наступні вигоди:

1.підвищує інтерес клієнтів при кожному наступному кон​такті з ними;
2.дозволяє зацікавити клієнтів, що не відгукнулися на ра​ніше проведений ДМ;
3.стимулює окремих респондентів до прийняття рішень про торгові угоди з Вами;
4.забезпечує контакти з клієнтами в період прийняття рішень про покупку Ваших товарів.

З метою контролю за складом своїх постійних клієнтів фахівці радять проводити щонайменше шість Дм-кампаній на рік, спря​мованих на постійне інформування клієнтів про новинки і на зміцнення ділових зв'язків.

Тривалість Дм-кампанії може визначатися витратами часу для підготовки інформації, що висилається клієнтам, сезонними коли​ваннями попиту, обсягами наявної на складах продукції, терміна​ми платежів і т.ін.

Ось кілька факторів, які варто враховувати при визначенні тривалості Дм-кампанії:

1.чи змінюється попит на товари в залежності від сезону?

2.чи відомо, коли клієнти збираються обговорювати плани своїх майбутніх закупівель?

3.якщо почати випуск нового товару, то коли він буде готовий для реалізації?

4.чи повинна Дм-кампанія бути погоджена за часом із про​
веденням інших видів маркетингу: виставками, рекламними кампаніями й іншими рекламними заходами?

5.чи припадають на час проведення кампанії які-небудь свята
в період відпусток, який варто виключити з тривалості кампанії?

ДМ зароджувався в ті часи, коли існували галузі, які не мали ні стаціонарних торгових точок, ні служб збуту з їх роз'їзними агентами. Представники цих галузей і заклали основи такого спо​собу збуту, який сьогодні цілком сформувався й отримав назву «директ-маркетинг». З часом виникли інші інструменти встанов​лення зв'язку між підприємством і споживачами. Завжди варто пам'ятати, що сам по собі директ-маркетинг, як і поштові відправлення, здійснювані в його межах, не може замінити засоби кла​сичної реклами за ступенем впливу на споживача. У класичної реклами більше можливостей з формування іміджу продукції та підприємства не тільки через текстове звертання, а й через вико​ристання образотворчих та звукових засобів.

3.Пряма поштова реклама

На відміну від засобів масової інформації, пряма поштова реклама - це засіб, швидше, вибіркового (а не масового) доведення звернення рекламодавця безпосередньо конкретним особам, тому вона має низку незаперечних переваг. Її, наприклад, можна адресувати безпосередньо конкретним персонам або націлити на конкретні ринки, що дозволяє максимально контролювати не тільки факт її здійснення, але і безпосереднього впливу. Іншими словами, ми знаємо, що рекламне звернення доставлено конкретної аудиторії, а отже, можемо судити про його ефективність.

Пряма поштова реклама дозволяє надати зверненням особистісний, інтимний характер. Звернення до потенційного клієнта по імені впливає на нього, безсумнівно, набагато сильніше, ніж масові звернення за допомогою інших рекламних носіїв. Крім того, у прямого поштового обігу, по суті, немає конкурентів ні з іншого рекламою, ні з редакцією газет і журналів, ні з іншими передачами (на радіо і телебаченні).

На відміну від інших рекламних засобів, пряма поштова реклама не лише виробляється в повній відповідності з оперативними потребами рекламодавця, але і не пов'язана ні форматом, ні обмеженнями вільного місця, надає багаті можливості при виборі матеріалів і процесів її виробництва.

До прямої поштової реклами слід вдаватися у випадках якщо:

а)рекламне звернення громіздке, а до аудиторії необхідно донести його деталі або якщо рекламодавця не задовольняє формат (обсяг, розмір шрифту, колір та ін) інших засобів реклами, а цього вимагає стратегія його маркетингу;

б)існує реальна необхідність в конфіденційності зв'язку з потенційним споживачем;

в)потрібно дотримуватися частоту і конкретні терміни звернень до споживача;

г)бажана виборча розсилка до якихось конкретних груп споживачів (наприклад, відомо, що рекламований товар доступний особам з доходами не нижче певного рівня, або ви - настроювач фортепіано і хочете зацікавити в своїх послугах тих, у кого цей інструмент є);

д) необхідно провести дослідження (наприклад, для того, щоб виявити нових потенційних покупців, максимально визначити їх профіль, протестувати ціни і т. д.);

е) обгрунтовано використання посилкової торгівлі в обхід дилерів та інших посередників. До поштової реклами також слід звертатися і в досить конкретних випадках (для стимуляції покупця до відвідування магазину, підготовки сприятливої атмосфери для візиту комівояжерів, підвищення ефективності реклами в засобах масової інформації).

Існує безліч прийомів і форм подачі прямої поштової реклами, здатної виконати всі ці завдання, тим більше що розміри, форми, стильове оформлення тут не маю! таких обмежень, як в друкованих засобах масової інформації. Для прямої поштової реклами рекламодавець може скористатися будь-яким видом паперу, будь-якою фарбою, нанести тиснення і т. д.

Наприклад, у персональних листах і листівках зазвичай використовуються форми, прийняті в ділової кореспонденції. У «циркулярних» листах, а також у всіх інших видах відправлень зазвичай дотримуються стилю подачі матеріалу у вигляді заголовка та основного тексту

Приватний лист, поза всяким сумнівом, є найдоброзичливішою, інтимної формою реклами У листі можливо найбільш детально і грунтовно викласти тему реклами, що особливо ефективно у випадках, коли його зміст передбачає особисту вигоду тому, кому воно адресоване. До листа бажано докладати бланк відповіді, який легко заповнюється і який можна повернути або в конверті з оплаченою пересиланням, або у вигляді поштової листівки. 
Іншим типом прямої поштової реклами виступають всілякі каталоги. За своїм функціональним значенням їх можна згрупувати наступним чином:

-роздрібні каталоги;

-зведені каталоги;

-спеціалізовані промислові каталоги;

-спеціалізовані споживчі каталоги.

Функцією першої групи є ініціювання замовлень по телефону, поштою, за допомогою комп'ютерної (Інтернет) мережі. Також вони розраховані на залучення покупців у різні відділи магазину.

Зведені каталоги представляють потенційному покупцю найбільш повну інформацію про те, що можна придбати в універсамі.

Спеціалізовані промислові каталоги розраховані на залучення уваги тих покупців, у яких замовлення на покупку не надто великі. Ці каталоги часто використовуються при замовленнях ремонтних матеріалів, комплектуючих для персональних комп'ютерів, різних аксесуарів для офісу і пр.

Спеціалізовані споживчі каталоги містять інформацію про товари певної категорії (наприклад, рибальські снасті, човни, намети, мисливське спорядження).Крім уже перерахованих листів, поштових листівок і каталогів існує ще цілий ряд різновидів прямої поштової реклами , форма і функція яких не потребує спеціальних роз'яснень, так як зрозуміла з назви:

-бланки-замовлення; брошури; буклети;

-візитні картки; поворотні картки та конверти; діаграми, графіки, схеми; календарі; купони;

-великоформатні листівки; відправлення-конверти; нагадування; друковані сувеніри; відбитки та відтворення плакати;

-прайс-листи (прейскуранти); поштові листівки; програми; запрошення; рекламні брошури; проспекти;

-торговельні, наукові та інформаційні бюлетені;

-торгово-довідкові керівництва;
-фірмові журнали; 
-збільшені репродукції. 
Для того, щоб пряма поштова реклама була дійсно результативна, вона повинна бути спрямована потенційному покупцеві, а не тому, хто не в змозі придбати товар. З цією метою рекламодавцеві потрібно скласти список адрес таких осіб або придбати його і постійно підтримувати в робочому стані, так як і приватні особи, і фірми схильні ротації і можуть поміняти місцеперебування, взагалі зникнути і т. д. Лише постійне оновлення списків здатне звести до мінімуму витрати прямої поштової реклами. Для цього необхідно постійно звіряти повернені поштою розсилки зі свіжою адресною інформацією В іншому разі доведеться або складати власні списки, або купувати їх у інших осіб, що і в першому і в другому випадках вимагає значних фінансових вкладень.
Лекція 7.
Тема 2.5. : Персональний продаж товарів.

План :

1.Поняття  персонального продажу товарів та його суб’єкти.
2.Основні рішення щодо персонального продажу. 

3.Ефективна модель персонального продажу.

4.Методика визначення кількості торгового персоналу.
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В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:
1.Що таке персональний продаж?
2.Які форми має персональний продаж?
3.Етапи процесу персонального продажу?

4.Яка модель персонального продажу є ефективною?

5.Яка методика визначення кількості торгівельного персоналу?
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1.Поняття  персонального продажу товарів та його суб’єкти .
 Особистий персональний продаж є усним представленням товару в ході бесіди з одним або декількома потенційними покупцями з метою здійснення продажу. Таким чином, персональний продаж може розглядатися в двох основних аспектах: з одного боку, — цей засіб наладки планованих взаємостосунків з покупцем; з іншого — це безпосереднє здійснення збутових операцій. Останній підхід дозволяє розглядати особистий продаж як одну з форм прямого збуту («директ-маркетинг»).
Зупинимося   більш   детально   на   комунікаційних    особливостях    особистого продажу:
- має безпосередній, прямий характер відносин «продавець—покупець»;
- наявність двостороннього зв'язку, діалоговий режим спілкування дозволяє гнучко реагувати на запити споживача, оперативно вносити корективи в характер і зміст комунікацій;
- особливий          характер          персонального          продажу       дозволяє установити       довготривалі       особисті       відносини       між    продавцем       і покупцем,  які           можуть           приймати           різні          форми    залежно від індивідуальних особливостей покупця;          
- припускає певну реакцію з боку покупця. Якщо рекламну листівку можна викинути, навіть не прочитавши, купоном на надання знижки не скористатися, то прямий обіг вимагає від покупця виказати своє відношення у відповідь на пропозицію про продаж. Якщо така пропозиція зроблена достатньо вміло,
то відповісти «немає» іноді досить важко;
- це єдиний вид комунікацій, що закінчується безпосередньо покупкою товару;
- особистий продаж—найдорожчий (з розрахунку на один контакт) тип комунікацій.
В організаційному плані персональний продаж може приймати наступні форми:

1.Торговий агент в процесі особистого продажу контактує з одним покупцем.
Необхідно відзначити, що торговий агент (торговий представник, комівояжер) є центральною фігурою всього комунікаційно-збутового процесу. Товариськість комівояжера, знання психології покупця, житейський досвід і професійна підготовка багато в чому визначають успіх цього процесу. Однієї з найбільших фірм, чия збутова і комунікаційна діяльність заснована на особистому продажу, є «Ейвон». Ця американська промислово-торгова фірма з річним оборотом понад три мільярди доларів займає одне з провідних місць в світі по виробництву і реалізації косметики  і біжутерії. Практично весь збут фірми здійснюється через жінок-торгових агентів (так звані «міс Ейвон»). їх загальна чисельність досягає 1,2 млн. людина, працюючих, як правило, неповний робочий тиждень. Вони регулярно відвідують близько 10 млн. домогосподарств в США і більш ніж в 30 інших країнах. За рік організовується не менше півтора десятків торгових кампаній тривалістю дві—три тижні кожна. На «міс Ейвон» покладається обов'язок відвідати під час проведення кампанії постійних покупців. Вона демонструє під час відвідин вдома зразки товарів і барвисті каталоги. Прийняті замовлення прямують на адресу фірми. В строк до 6 днів комівояжер одержує гроші готівкою і поштовим переказом направляє їх на рахунок фірми, заздалегідь вирахувавши комісійну винагороду.
2.Торговий агент контактує з групою споживачів. Прикладом такої організації особистого продажу може служити діяльність комівояжерів американської фірми «Мері Кей», що також  спеціалізується на продажу косметики. Схема її дій така. Торгові агенти підшукують жінок-домогосподарок, згодних стати організаторами зустрічей з потенційними покупцями «за чашкою чаю». Господиня запрошує в свій будинок знайомих, під час невимушеної бесіди комівояжер знайомить гостей із зразками косметики, переконливо демонструючи ефективні прийоми їх застосування. Після цього «гості» самі пробують пропоновану  косметику. Ті, кому товар сподобався, тут же його придбавають. «Господиня» одержує комісійні у розмірі 10% від загальної суми, і їй надається можливість самій стати агентом з продажу косметики «Мері Кей». Сума, що залишилася, ділиться пополам між фірмою і комівояжером.

Серед найбільших фірм, що використовують подібну форму особистих продажів на вітчизняному ринку, можна назвати швейцарського виробника металевого посуду—фірму «Zepter». До цього ж типу організації особистих продажів «торговий агент — група споживачів» слід віднести роботу стендиста у експозиції фірми на виставці.
3.Група збуту продавця контактує з групою представників покупця.

Фактично йдеться про комерційні переговори при укладенні  контракту  на реалізацію, як правило, дорогих, складних в технічному плані товарів виробничого призначення. Численність учасників виправдана і доцільна у зв'язку з необхідністю оперативного отримання консультацій експертів-фахівців в різних областях діяльності.

4.Проведення торгових нарад. Представники фірми-продавця зустрічаються одночасно з декількома незалежними покупцями для обговорення проблем, що стосуються реалізації товару.
5.Проведення торгових семінарів. Фахівці фірми-продавця проводять учбові семінари для співробітників фірм покупців,інформуючи про новітні технічні досягнення, про товари-новинки, демонструючи їх можливості і прогресивні прийоми експлуатації.

Персональний продаж має значні переваги в рішенні цілого ряду задач. Так, прийоми особистого продажу найбільш ефективні на останніх етапах ухвалення рішення про покупку. За даними дослідників, це найзначуща і поширена форма маркетингових комунікацій при реалізації товарів виробничого призначення. Спілкування комівояжерів з покупцями дозволяє накопичити найціннішу маркетингову інформацію про попит. Зокрема, особистий продаж широко застосовується в процесі пробного маркетингу. Наприклад, в тестових продажах фірми «Ейвон» задіяно два з половиною відсотки загальної чисельності торгових агентів. При цьому розриви в прогнозі об'єму реалізації і фактичним його рівнем знижується в порівнянні з середніми показниками по галузі майже в 3 рази.

2.Основні рішення щодо персонального  продажу. 

Етапи процесу персонального продажу:
1.Пошук та оцінка потенційних покупців
2.Попередня  підготовка до візиту

3.Підхід до клієнта

4.Презентація і демонстрація товару
5.Подолання заперечень

6.Укладання угоди

7.Доведення до кінця робіт за угодою та перевірка результатів.

Пошук та оцінка потенцій​них покупців може здійснитися за допомогою таких методів:
1)вивчення матеріалів засобів масової  інформації; 
 2) вихід на клієнтів по телефону, через листування;
 3) поширення зв'язків че​рез дилерів, банкірів, підприємців;
 4) збільшення числа клієнтів з допомогою своїх постійних покупців;
 5) встановлення контактів з різними громадськими організаціями; 
 6) відвідання  виставок, конкурсів, вікторин, інших заходів,
 На оцінку потенційних замов​ників впливають обсяг ділових операцій, місце розташування, ви​значення ймовірності тривалого співробітництва, фінансовий стан, репутація в діловій сфері.
Попередня підготовка до візиту включає такі заходи:
1) вивчен​ня  покупця, кола  його  інтересів, слабостей, захоплень, смаків;
2) ознайомлення з документами, довідниками, вирізками з газет
та журналів про клієнта;
3) вироблення мети візиту; 
4) визначення способу підходів до покупця (приватний візит, телефонна розмова, листування); 
5) встановлення дати, дня тижня, часу і тривалості зустрічі.

Підхід до клієнта.Торговельний агент мусить мати якості, які б давали змогу з максимальною тактовністю, ввічливістю, знанням справи підійти до клієнта. Тут важить і зовнішність, і настрій, і перші слова вітан​ня, і розуміння бажань клієнта, що закладає основу для подаль​ших дій.
Презентація і демонстрація товару.У процесі презентації та демонстрації товару для привернення уваги, підтримання інтересу, збудження бажання і забезпечення дій агент має можливість удатися до такого арсеналу методів:
1) заснований на специфічних якостях продукції;
2) орієнтований на нову ідею (функції, процеси, демонстрації, аспекти); 3) такий, що збуджує цікавість; 
4) такий, що враховує особисті проблеми, які переслідують клієнта; 
5) метод найвагоміших переваг;
6) ме​тод «новин»;
7) метод фактів;
8) метод питань;
9) метод щирих компліментів; 
10) метод доброзичливих відгуків про клієнта.
Для формування довіри клієнта до торговельного агента, його фірми бажано підготувати заяву загального характеру, збирати думки експертів, дані досліджень, вивчати практичний досвід, на​вести візуальні докази (фотографії, креслення, брошури, слайди, фільми), натурні зразки.
Серед видів презентацій виділимо метод завчасно опрацьовано​го підходу (при торгівлі на розніс чи по телефону), а також підхід з позиції формулювання запитів і задоволення потреб та запитів клієнта.
Подолання заперечень.Під час переговорів, особливо у переддень прийняття рішень, у клієнта може виникнути ряд заперечень. Найчастіше вони бува​ють внаслідок появи негативних ідей у свідомості торговельних працівників. Необхідно пам'ятати про чотири типи заперечень: від​верті, приховані, фальшиві, надумані. При висуванні заперечень слід вирішити, чи обговорювати їх одразу, чи відкласти. 
Укладання угоди. Має сенс обговорювати  одразу такі види запитань, без обговорювання яких комівояжер неспроможний вести далі переговори; які мають ви​значальне значення; які виявляють справжню сферу інтересів клі​єнта; які надають можливість торговельному агентові укладати угоду на один товар, перш ніж переходити до іншого.
Розмову можна відкласти, зважаючи на такі обставини: бажан​ня зберегти ініціативу; важко дати відповідь на поставлені питан​ня; обмежені повноваження; доцільно уникнути різкої зміни про​цесу переговорів.
Доведення до кінця робіт за угодою та перевірка результатів. Для завершення операції торговельний агент повинен зорієнту​ватися в діях, висловлюваннях, коментарях, питаннях клієнта. При прийнятті рішення клієнту можна запропонувати основні пункти угоди; допомогу в оформленні замовлення; надати можливість по​купцеві вибрати колір, розмір замовлення; певні пільги. Розрізня​ють такі види завершення операцій: природне завершення; завер​шення за передбаченням  (передбачається  успішне   завершення); завершення на основі альтернатив чи взаємного узгодження; іні​ціативне завершення; прогресуюче завершення (від імпульсивного до стійкого попиту); завершення з поступками (бажано з компен​сацією) ; підсумовуюче візуальні чи усні сюжети — докази; завер​шення з ризиком («постачання до початку Різдвяних свят»); за​вершення з найважливіших пунктів; завершення з другорядних пунктів; завершення на основі володіння; завершення на основі матеріальних елементів (пробне замовлення); завершення на осно​ві майбутніх подій (пуск шахти); завершення з випереджувальним розвитком подій; завершення з наміром розмістити замовлення. Застосувати кожний з названих методів можна окремо чи в комбі​нованому поєднанні.
Після переговорів про продаж важливо їх проаналізувати, за​фіксувати, намітити план подальших дій, дотичних до виконання умов угоди контролюючи діяльність комівояжера, керівництво фір​ми намагається орієнтувати його на більш інтенсивні зусилля. Що​правда, контролювати торговельних агентів можна з різним сту​пенем жорсткості. Щодо агентів, які працюють на комісійні і які самостійно шукають потенційних покупців, контроль зводиться до мінімуму. Того, хто отримує тверду платню і працює з визначеним колом клієнтів, орієнтують на виконання встановленої норми візи​тів, ефективне використання комерційно корисного часу (телефон​ні бесіди, спрощення звітності, застосування ПК). Для підвищення ефективності праці комівояжерів треба: ство​рити сприятливий клімат в організації (керівник щодо комівояже​ра може виступати в ролі то начальника, то друга, то наставника, то сповідника); встановлювати норму продажу відповідно до роз​міру винагороди, використовувати позитивні стимули. Ефективність праці торговельних агентів визначається: порівнянням результа​тивності діяльності окремих працівників; порівнянням поточних показників продажу з минулим; якісною оцінкою комівояжера (по​ведінка, зовнішній вигляд, манера розмовляти, темперамент, знан​ня законодавства, ерудиція, компетенція). Фірма заздалегідь зна​йомить торговельних агентів з виробленими критеріями оцінки. Підвищення їхньої віддачі стимулюється через підвищення оплати, перепідготовку, ротацію по горизонталі чи вертикалі. Продаж є маркетинговою задачею, що включає безпосередній контакт із покупцем, тобто рекламу і просування товару, а також індивідуальну торгівлю. Усе це дозволяє безпосередньо взаємодіяти покупцеві і продавцеві. Цей двосторонній зв'язок означає, що продавець може визначити специфічні потреби покупця і підготувати торгові покази - презентації на основі цієї інформації. Якщо звести продаж до його найпростішого виразу, то завжди можна виділити дві сторони - та що купує і та що продає. Акт продажу може бути виражений у категоріях теорії комунікації - відносини між стороною, яка передає і стороною, яка приймає .Продавець передає клієнту інформацію в закодованому вигляді за допомогою використання якого-небудь способу продажу - пряме спілкування, по телефону, поштою. Покупець сприймає повідомлення, розшифровує його на мову, зрозумілу тільки для нього і засвоює. Процесу комунікації заважають різного роду перешкоди, які можна розділити на внутрішні і зовнішні. До внутрішніх перешкод відносять перешкоди психологічного роду - забобони,звички, проблеми, неприємності, тип особистості і т.п. До зовнішніх перешкод можна віднести перешкоди, що заважають позитивному сприйняттю клієнтом інформації, яка повідомляється - сторонні розмови, шуми, навколишня суєта, і т.п. Ці перешкоди завдають збитки, оскільки сприяють розриву між основними ланками процесу комунікації. Завершальною ланкою процесу є зворотний зв'язок, що дає можливість продавцеві контролювати і коректувати потік інформації, яка направляється до клієнта за рахунок одержуваної реакції.   На процес комунікації впливають і інші змінні, до яких належать особистість продавця, сприйняття партнера і ситуації продажу, приховані психологічні відносини, цілі партнерів, які чітко виражені і маються на увазі, а також почуття, які відчувають до клієнта. У процесі комунікації необхідно домогтися зв'язку з покупцем. Якщо зв'язок відбувається, і покупець при цьому не поставлений у положення того, що обороняється, продаж з більшою імовірністю має шанс відбутися. Навпаки, якщо зв'язку не відбувається, якщо покупець відчуває себе об'єктом примусу, він, швидше за все, буде пручатися актові продажу. Звідси випливає, що правильний підхід буде полягати в забезпеченні повноцінної зустрічі двох партнерів.   Багато фахівців розглядають продаж як певну послідовність дій, які доводяться до автоматизму і виключають всяку індивідуальну причетність. Відповідно до такого підходу, все полягає в тому, щоб рухатися по етапах, які логічно і невблаганно ідуть один за одним. Ця теорія припускає можливість маніпулювання людьми і схиляється до визначення споживача, поводження якого нібито підкорюється твердим і систематизованим законам. Досить знати ці закони, а крім того, не залишати без уваги сигнали, які надаються людиною, для того, щоб зуміти продати зовсім спокійно і напевно.  Однак навряд чи продаж може бути зведений до якоїсь сукупності передбачуваних вчинків і подій. Більш того, розвиток союзів захисту прав споживачів, з одного боку, і наявність незвіданих глибин у людській натурі, з іншого боку, - говорять про те, що споживач абсолютно не піддається розшифровці і не є керованим об'єктом.  Скоріше більш підходящим буде визначення продажу, яке пропонується французьким дослідником Филипом Кофре: "Продаж - усний обмін між покупцем і продавцем, у ході якого продавець робить представлення товару з метою укладання угоди". Продаж - це угода між людьми, у якій кожний із тих, що беруть участь мають свою задачу і переслідують свою мету. Це не випадкова зустріч, не проста бесіда, це комерційна діяльність, у якій кожний відстоює свій інтерес, грає свою роль, використовує свої можливості і, зрештою, обмінюється послугою з партнером, додаючи всі зусилля для того, щоб всі умови обміну в цій угоді були для нього найбільш сприятливими. У цьому змісті акт продажу можна розглядати як переговори, тому що інтереси сторін далеко не завжди збігаються. Ці переговори відбуваються між двома індивідами, кожний з яких володіє своїм власним статусом, роллю, мотиваціями, реальними й уявлюваними бажаннями, тому в процесі продажу виникають потоки симпатій або антипатій і невловимим чином зав'язуються або руйнуються емоційні зв'язки. Акт продажу - це переговори (інтереси сторін не є в дійсності ні цілком примиренними, ні цілком непримиренними), що дають імпульс відношенню (це частина емоційна), опосередкованому яким-небудь предметом (це частина законів ринку і методів збуту, що їм відповідають), предметом, що відповідає сподіванням або потребам осіб, яких називають реальними або потенційними клієнтами (частина маркетингу і методів, які його стосуються). 
3.Ефективна модель персонального продажу.
Процес продажу можна представити як певну послідовність дій, включаючи такі етапи:
1.Складання списку потенційних споживачів. Для цього використовуються різні джерела: дані про колишні продажі, відповіді на рекламні повідомлення, інформація в ЗМІ, звіти про ярмарки, телефонні і галузеві довідники, дані торгових асоціацій і торгово-промислових палат і багато чого іншого. Далі здійснюються складання загального списку потенційних споживачів і попередня оцінка кожного них.

2.Збір інформації про потенційних споживачів, що викликають інтерес. Перед вступом у безпосередній контакт з ними бажано зібрати інформацію про їхні потреби; про марки продуктів, які вони використовують; їхньої купівельної спроможності; структури закупівельного центру і персональних характеристик його ключових гравців. Така інформація збирається по різним офіційним і неофіційним каналам, починаючи з вивчення річних фінансових звітів організацій – потенційних покупців і закінчуючи одержанням інформації від інших клієнтів, торгових посередників і т.п. Бажана розробка комп'ютерної бази даних потенційних покупців.

3.Встановлення первісного контакту з потенційними покупцями, яке є багато в чому критичним кроком у процесі продажів. У більш ніж 80% первісних контактів збирається інформація про потреби і цілі потенційних споживачів. Первісне враження про торгового агента часто є вирішальним для укладання наступної угоди. Зазвичай він прагне встановити дружні стосунки.

4.Проведення презентації, спрямоване на залучення й утримання уваги потенційного покупця з метою схилити його зробити покупку. Бажана безпосередня демонстрація товару, що продається, хоча можливе використання друкованого, аудіо- і відеоматеріалів. Необхідно вміти добре вислухати потенційних покупців.

5.Усунення розбіжностей і заперечень, які виникли у потенційних покупців в процесі переговорів і проведення презентації. Опір укладанню угоди може бути зумовлений психологічними причинами (схильність до марки продукту, що використовувалася раніше, несприятливе враження про торгового агента, небажання приймати рішення про покупку, стереотипність мислення і т.п.) і причинами логічного характеру (характеристики продукту, його ціна, умови постачання, рівень сервісу і т.п.).

6.Укладання угоди. Уже на попередніх етапах процесу продажу були обговорені умови можливої угоди. На даному етапі весь переговорний процес доводитися до свого логічного завершення. Дуже важливо вловити момент, коли клієнт «дозрів» для укладання угоди, і використати правильний підхід, щоб його підштовхнути до цього. Про готовність потенційного покупця укласти угоду говорять як деякі аспекти чисто зовнішнього прояву (міміка, жести, погляд), так і його коментарі, заяви, питання. Гарний торговий агент у відповідь на такі «жести доброї волі» може керуватися декількома підходами: прямо запропонувати укласти угоду, заново пройтися по її позиціях, попросити потенційного покупця конкретизувати його вибір по непринципових питаннях угоди (колір, розмір товару) або вказати йому, що він утратить, якщо угода не буде укладена в даний момент, може запропонувати певні пільги за ціною, умовам постачання і т.п.

7. Супровід угоди. Після укладання угоди торговий агент повинен простежити виконання умов постачання, монтажу, налагодження і навчання кадрів (якщо це потрібно). Надалі контакти із споживачами спрямовані на з'ясування їхніх претензій, забезпечення післяпродажного сервісу, виявлення нових потреб. Багато фірм, що особливо випускають продукцію виробничо-технічного призначення або товари тривалого користування, узяли за правило вступати в контакт із покупцем, скажімо, через місяць після здійснення покупки 

Конкретний зміст робіт на кожному з вищенаведених етапів залежить від стилю здійснення продажів торговим агентом.

Питання, пов'язані із стилями продажу, цікавлять також психологів, особливо в роботах, що стосуються проблеми визначення схильності до професії продавця. Так, у роботі, що являє, власне кажучи, тест-опитувач для визначення здібностей у сфері торгівлі, згадується про дві великі форми продажу - "сприймаючу" і "агресивну".

"Сприймаюча" форма більше підходить до продажу на визначеному місці, до товарів, устояних або надійно впроваджених на ринок, тобто до ситуацій, коли мова йде головним чином про підтримку гарних відносин із клієнтом, про розуміння його проблем, його труднощів. І, напроти, "агресивна" форма в більшому ступені відповідає продажам по домівкам, ситуаціям, у яких важливого значення набуває конкуренція, або коли потрібно знайти нових клієнтів, упровадити на ринок новий товар і т. п 

Однак можна з легкістю стверджувати, що існує стільки ж форм продажів скільки продавців. Особистий продаж є найбільш ефективною формою комерційної комунікації виробника зі споживачами. Це пояснюється рядом причин: 

-по-перше, особливостями покупців. Ними є професіонали, що виступають від імені підприємств-споживачів. Це вимагає достатнього інформування і демонстрацій, що може здійснюватися тільки за допомогою персонального продажу;
-по-друге, характером угод. Вони носять, як правило, великомасштабний і довготерміновий характер, що вимагає особливої ретельності при підготовці та узгодження різноманітних комерційних угод;
По-третє, особливим характером процесу купівлі. Вона здійснюється при участі безлічі осіб і викликає необхідність встановлення особистих контактів з кожним з них.
Промислові продажі стають з часом більш складними і відрізняються вищим професіоналізмом. Продаж набуває витончених і різноманітних форм. Можна навести ряд прикладів концепції «нових продажів».

Консультативний продаж. В цьому випадку продавець стає наставником, радником, консультантом. Цей тип продажу характерний при наданні послуг у сфері наукових досліджень, інформатики, будівництва. Це скоріше не збутовий агент, а компетентний і незамінний консультант, який надає послуги як експерт, забезпечує аналітичну експертизу, допомагаючи вирішити проблеми клієнта.

Системні продажі – коли торговець стає помічником. Наприклад, підприємство, яке спеціалізується на випуску теплоізоляції, направляє у визначений регіон фахівців з вивчення думки споживачів. Ці агенти швидше інструктори, ніж продавці в традиційному розумінні (вони мають бланки для інтерв'ю, проводять термо діагностику приміщень клієнта, читають курс енергозбереження, приблизно розраховують вартість проекту, інформують про можливі форми фінансування).

Переговорні продажі. Стиль «переговорів» дає змогу максимізувати прибуток від придбання і збуту для споживачів і продавців. Метою їх є формування тісних взаємовідносин і спільні цілі між організацією-продавцем і організацією-споживачем.

Групові продажі. Ця форма продажу базується на спілкуванні, обговоренні загальних поглядів на поставлену проблему у тісному колі колег. Тут є торгові спеціалісти, регіональні керівники і гіди-демонстратори. Це виглядає «як піти на чай і просто поговорити на цікаву тему». Такий стиль відносин характерний для деяких клубів інформатики, де межа між освітою, навчанням і продажем майже не помітна .

4.Методика визначення кількості торгового персоналу фірми.

Структурним підрозділом оптової фірми «ГАЛАКТИКА» є відділ збуту, в якому під керівництвом комерційного директора працюють двоє менеджерів, до обов’язків яких входить виконання маркетингових функцій (дослідження ринку, розробка рекламної кампанії тощо), а також суто збутових функцій. Протягом останніх шести місяців збут продукції фірми збільшився майже на 40%, і це означає, що працівникам відділу катастрофічно бракує часу на виконання своїх обов’язків. До того ж обслуговування кожного з товарних ринків (фірма займається оптовим продажем взуття, розвиває мережу ресторанів «Гарячі курчата») потребує значної уваги, а відтак вирішено було в структурі управління фірмою виокремити відділ збуту і відділ маркетингу.

Постало питання: скільки працівників відділу збуту слід передбачити у штатному розписі. З цією метою було проведено аналіз контактів з клієнтами протягом останнього року. Слід визначити кількість торгового персоналу фірми «ГАЛАКТИКА».

Таблиця 1.  Робоче навантаження торгового персоналу фірми на рік

	Категорія клієнтів
	Кількість клієнтів
	Частота звернень
	Кількість звернень (2) х (3)

	1
	2
	3
	4

	А (більше 10 000 грн на рік)
	45
	8
	360

	В (з 3000 до 10 000 грн на рік)
	140
	6
	840

	С (до 3000 грн на рік)
	600
	4
	2 400

	Загальне навантаження на рік
	785
	XX
	3 600


Для відповіді на поставлене запитання щодо кількості менеджерів відділу збуту скористаємося наведеною  методикою визначення кількості торгового персоналу.

Крок 1. Сегментування ринку за групами покупців залежно від обсягу закупівель товару. Як видно з табл.. 1  можна виділити три категорії клієнтів відповідно. До категорії А належать 45 клієнтів, В — 140, С — 600 клієнтів.

Крок 2. Визначення частоти звернень, які припадають на одного клієнта на рік.Частота звернень різних категорій клієнтів у відділ збуту відрізняється (графа З табл. 1).

Крок 3. Визначення загального навантаження торгового персоналу на рік

Для цього необхідно спочатку підсумувати добутки частоти звернень на кількість клієнтів у кожній категорії (графа 4 табл. 1 ).

Крок 4. Визначення середньої кількості звернень у розрахунку на одного продавця на рік.У середньому протягом року середня кількість звернень у розрахунку на одного продавця дорівнює ЗО.

Крок 5. Визначення середньої кількості робочих тижнів на рік

Загальна кількість тижнів на рік — 52. Однак слід врахувати, що протягом 4 тижнів кожен працівник перебуває у відпустці. Як показує досвід, у середньому два тижні кожен працівник відсутній на роботі або у зв’язку з хворобою, або подає заявку на неоплачену відпустку у зв’язку з домашніми обставинами. Участь у нарадах галузевої асоціації, відвідання підприємств, які виготовляють взуття на замовлення фірми «ГАЛАКТИКА», конференціях з проблем маркетингу, електронної комерції в середньому «забирає» 4 тижні. Обов’язково вже не перший рік раз на півроку (два тижні на рік) для підвищення кваліфікації планується участь у семінарах, тренінгах. Таким чином, кількість робочих тижнів становить: Кількість робочих тижнів = кількість тижнів на рік – відпустка, невихід через хворобу або сімейні обставини, участь у нарадах, конференціях,стажування,навчання

= 52 – (4 + 2 + 4 + 2) = 40.

Крок 6. Визначення середньої кількості звернень на рік на одного продавця
Середня кількість звернень на тиждень на одного менеджера —    ЗО
Кількість робочих тижнів
—    40

Середня кількість звернень на рік (30-40)
— 1200.

Крок 7. Визначення кількості торгових працівників

Кількість торгових працівників визначається виходячи із загальної кількості звернень клієнтів фірми, середньої кількості звернень за рік до одного продавця: Кількість торгових працівників= 3600 : 1200 = 3 чол.

Формуючи штат відділу збуту, слід передбачити три посади менеджера зі збуту.
Лекція 8
Тема2.6. : Організація виставок і ярмарків .

План :

1.Поняття про виставки і ярмарки.

2.Види виставок залежно від цілей проведення , за спеціалізацією.

3.Етапи участі підприємства у виставках і ярмарках.
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В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:

1.Що таке виставка?
2.Види виставок?
3.Що таке ярмарок?
4.Види ярмарків?

5.Етапи участі підприємства у виставках і ярмарках?
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1.Поняття про виставки і  ярмарки.

Виставки і ярмарки займають особливе місце в арсеналі засобів рекламного впливу, тому що представляють дуже широкі можливості демонстрації рекламованих виробів для встановлення прямих контактів з безпосередніми покупцями й споживачами. Незважаючи на те, що межі між поняттями торговельного ярмарку й виставки часто не помітні й на практиці мають тенденцію до обмеження до мінімуму, було б доцільним провести порівняння торговельних ярмарків і виставок.
Торговельний ярмарок – короткочасний захід, періодично проведене в тому самому місці, у рамках якого велика кількість підприємств за допомогою зразків представляє об'єктивний масштаб товарів однієї або декількох галузей, для того щоб відвідувач - комерсант одержав ясне уявлення про їхні підприємницькі можливості, тоді як експонент за допомогою експонуючих товарів прагне поширити інформацію про свою фірму і її продукцію й укласти прямі торговельні угоди. 
Торгово-промислова виставка – короткочасний захід, що періодично проводиться в тому самому місці, у рамках якого значна кількість підприємств за допомогою зразків дають представницьку картину пропозиції товарів(послуг) однієї або декількох галузей і прагне інформувати кінцевих споживачів про свою фірму і її продукцію з кінцевою метою сприяння продажам. 
Ярмарки зародилися як захід ринкового характеру, основною метою якого був збут. У відмінності від них виставки виникли як засіб публічної демонстрації тих або інших досягнень людства, спочатку вони носили сугубо просвітительський характер, але в міру розвитку придбали яскраво виражену комерційну спрямованість. Таким чином, метою ярмарку є надання її учасникам - експонентам можливості виставити зразки свого виробництва, продемонструвати нові досягнення й технічні вдосконалення з метою висновку торговельних угод. У той же час, ціль виставки - показати науково-технічні досягнення однієї країни або різних країн в одній або декількох галузях виробництва, науки й техніки. Необхідно відзначити, що сталий на багатьох торговельних ярмарках звичай допускати відвідування не комерційної публіки в конкретні дні й годинники, у жодному разі не свідчить про зміну їхнього характеру. 
Міжнародне бюро виставок класифікує виставку як показ, основна ціль якого сповіщати публіку шляхом демонстрації засобів, якими володіє людство, для задоволення їх потреб. Участь у виставці тісно пов'язана з завданням маркетингу:
- пошук та дослідження нових ринків;

- розширення кола покупців;

- розширення обсягу продажу товарів;
- пошук нових посередників;

- визначення нових можливостей конкурентів і залучення покупців за  рахунок кращого оформлення продукції і послуг;

- визначення можливого попиту на товари і послуги;

- формування іміджу фірми;

- безпосередній збут товару в ході роботи виставки.

Торгові виставки - ефективний метод реклами в маркетингу. Цей метод доступний всім. Де ще може виникнути можливість зустрітись із тисячами потенційних покупців товарів і послуг ? На виставці можна переконливо і наочно оцінити конкурентоспроможність товару, розширюється коло знайомств.Але використати ефективно своє перебування на виставці вдається далеко не всім і не на кожній виставці. Ріст товарообігу вимагає нових споживачів продукції, а виставка надає ходову можливість відшукати цих споживачів.
Переваги торгових виставок над іншими видами реклами - товар можна показати в дії, доторкнутись, споглядати, відчувати, чи не зависили  ціну на товар, чи є потреба покращити дизайн ?
Замість того, щоб складати план маркетингових досліджень, проводити їх, платити гроші спеціалістам і консультантам, краще, виставити свої зразки на торговій виставці. Там ваш товар оцінять спеціалісти з інших фірм і стане зрозуміло, чи чекає вас успіх.
У керівників майбутньої виставки необхідно отримати інформацію про чисельність можливих відвідувачів та їх орієнтації. Важлива інформація про те, чи повторюється виставка, чи вона проводиться вперше. Якщо виставка нова, то необхідна особлива обережність. Знаючи дату початку роботи виставки фірма готує план її проведення.
Найважливіші пункти плану:
1.цілі виставки;
2.план витрат;
3.визначення потенційних покупців;

4.підбір експонатів;
5.планування реклами;
6.підбір персоналу для роботи на виставці;
7.можлива кількість ділових переговорів;
8.закупка сувенірів.
Отже, наведемо ключові визначення :

-виставка-показ, основна мета якої полягає в інформуванні громадськості шляхом демонстрування засобів, що є у розпорядженні людства для задо​волення потреб в одній чи кількох галузях його діяльності або майбутніх перспектив (за визначенням Міжнародного бюро виставок);

-торгово-промислова виставка — це короткочасний періодичний захід, що звичайно проводиться в одному і тому самому місці, в рамках якого значна кількість підприємств (експонентів) за допомогою зразків (експонатів) да​ють представницьку картину пропозицій товарів (послуг однієї або кількох галузей) і намагаються інформувати кінцевих споживачів (або і проміжних) про свою фірму та її продукцію з кінцевою метою сприяння продажу;

-ярмарок — міжнародна економічна виставка зразків, яка відповідно до зви​чаїв тієї країни, на території якої вона проводиться, становить великий ри​нок товарів, діє у визначені терміни протягом обмеженого періоду часу в одному і тому самому місці і на якій експонентам дозволяється представля​ти зразки своєї продукції для укладення торгових угод в національному і міжнародному масштабах (за визначенням Спілки міжнародних ярмарок);

-торговий ярмарок — короткостроковий періодичний захід, який проводиться здебільшого в одному й тому самому місці, в рамках якого багато підприємств (експонентів) за допомогою зразків (експонатів) представляють об'єктивний масштаб товарів/послуг однієї або кількох галузей для того, щоб відвідувач-комерсант отримав чітке уявлення про їхні підприємницькі можливості, тоді як експонент за допомогою товарів, що експонуються, намагається поширити ін​формацію про свою фірму та Ті продукцію та укласти прямі торгові угоди. 

Слід зазначити, що раніше різниця між виставками і ярмарками була очевидною: виставка мала інформативний характер, а ярмарок передусім містив комерційний аспект. Останнім часом ця різниця поступово зникає. Тепер і на виставках, і на яр​марках укладаються угоди і загалом вони мають багато спільних рис. Певною мірою можна стверджувати про їхню конвергенцію. Тому ми розглядатимемо їх як єдиний синтетичний засіб маркетингової комунікації.

2.Види виставок залежно від цілей проведення, за спеціалізацією.

По складу учасників, місцю проведення й економічному значенню розрізняють виставки і ярмарки: 

-регіональні, 

-міжрегіональні, 

-національні, 

-міжнародні ярмарки й виставки , які мають сферу дії в радіусі 100 км, представляють одну або кілька галузей і призначаються головним чином для демонстрації можливостей малих по величині підприємств.           Міжрегіональні мають однакову структуру з регіональними, однак мають у своєму розпорядженні більший радіус дії й звичайно адресуються більшим підприємствам. 

Національні ярмарки й виставки, що йдуть своїми коріннями в кінець 18-го століття й з'явилися спочатку у Франції, є вітриною місцевої промисловості. Вони проводяться усередині країни й за рубежем з метою демонстрації продукції національного виробництва й стимулювання її збуту й звичайно мають міжгалузевий характер. Передумовою проведення міжнародних ярмарків, що організуються як усередині країни, так і за рубежем, є участь у них експонентів і відвідувачів з різних країн. У них звичайно без обмеження можуть брати участь фірми будь-якої країни. Міжнародний характер вони здобувають лише в тому випадку, якщо в них беруть участь, принаймні, 10- 15% закордонних експонентів. Серед міжнародних виставок варто виділити всесвітні виставки, метою яких є показ досягнень країн - учасниць і великих міжнародних організацій у галузі науки, техніки, культури. Вони не переслідують безпосередньо комерційних цілей. 

На всесвітніх виставках буває представлено, як правило, більшість країн світу.

 По характеру експонентів, що виставляються, всі виставки і ярмарки діляться на: 

-універсальні, 

-спеціалізовані. 

Універсальними є виставки, тематика яких зачіпає кілька галузей економіки.

 Спеціалізовані виставки орієнтовані на відвідувачів-фахівців у конкретній області. На них демонструють досить складні види товарів і тому вони мають скоріше маркетингову, ніж торговельну спрямованість. Характерним для розвитку виставок і ярмарків є ріст їхньої спеціалізації, причому це більшою мірою ставиться до виставок, чим до ярмарків. Посилення спеціалізації пояснюється величезним збільшенням номенклатури виробів, що випускаються різними галузями промисловості, до таких розмірів, що навіть демонстрація тільки зразків всіх товарів в одному місці на одній площі стає скрутною. Тому всі частіше організуються виставки і ярмарки, що представляють лише одну або кілька родинних галузей виробництва. Крім того, спеціалізовані виставки орієнтовані на чітко обкреслену групу фахівців, тут виділені цільова аудиторія й це вигідно фірмам-експонентам. 

По способу проведення виставки і ярмарки діляться на наступні види: 

-короткострокові виставки (соло-виставки) - проводяться протягом не більше трьох тижнів. Вони можуть носити або загальний характер, тобто представляти досягнення своєї країни у всіх галузях виробничої діяльності, або бути спеціалізованими;

- пересувні виставки - вони організуються з метою розширення кола відвідувачів з використанням різних засобів транспорту; більшу роль стали грати постійно діючі торгові центри, створювані розвиненими країнами за кордоном. Вони здійснюють широку діяльність по організації спеціалізованих виставок у країнах їхнього місцезнаходження. Вони надають фірмам-експонентам безкоштовно виставочну площу, здійснюють за свій рахунок проектування й оформлення виставок і окремих стендів, монтаж і демонтаж експонатів, оплачують роботу місцевих оформлювальних і інших фірм, надають учасникам виставок інформацію про положення на ринку; 

-новим видом виставок є торговельні тижні, які організуються звичайно в універсальних магазинах великих міст для показу й продажу споживчих товарів.

За частотою проведення виставки і ярмарки можуть бути: 

1. Періодичні (проводяться  кожні 2,3 роки); 

2. Щорічні;

3. Сезонні.

Частота проведення ярмарку залежить, головним чином, від виду пропонованої продукції й умов конкуренції. 

Ярмарки й виставки можна класифікувати за напрямком роботи: 

1. Ярмарки по здійсненню продажів/замовлень;

2. Інформаційні/ознайомлювальні виставки;

3. Проведені з метою розвитку комунікації/контактів.

Виставки і ярмарки мають велике значення як місце зустрічей представників ділових кіл різних країн для підтримки ними безпосередніх зв'язків і встановлення нових особистих контактів. Оскільки на виставках і ярмарках експонуються насамперед кращі зразки товарів, що відповідають вимогам сучасних світових стандартів, їхнє відвідування інженерно-технічними й науковцями, конструкторами, вивчення новинок сприяє подальшому розвитку технічного прогресу й появі нових товарів у світовій торгівлі. У цьому змісті виставки і ярмарки, будучи центром обміну економічної й науково - технічної інформації, мають величезне інформаційне значення. Виставочний і ярмарковий бізнес динамічний. 

          3.Етапи участі підприємства у виставках і ярмарках.
Які ж причини спонукають фірму прийняти рішення про участь у виставці?

Спектр виставок, в яких фірма може взяти участь, досить широкий.

За спеціалізацією їх можна поділити на:

універсальні;

багатогалузеві;

галузеві;

виставки споживчих товарів.

Участь фірми у виставках може сприяти досягненню цілей пов'язаних, і не пов'яза​них із продажем, основними з яких є: 

-пошук нових клієнтів;

-підтримування контактів з наявними клієнтами;

-збирання інформації про конкурентів

-укладання торгових угод;

-формування (підтримування)  сприятливого   іміджу фірми;

-пошук нових посередників;

-демонстрування можливостей товару;

-підтримування поінформованості споживачів щодо реклами товарів.

Залишаючи спеціальним виданням розгляд питання щодо процесу організації виста​вок, завдань оргкомітету, науково-технічного центру тощо, зазначимо основні етапи участі конкретної фірми в роботі виставки: 

-визначення цілей участі у виставці;

-вибір конкретної виставки (тут враховуються такі критерії, як авторитет ви​ставки, час і місце її проведення, склад учасників, рівень ділової активності, тобто укладених угод, витрати, пов'язані з участю у виставці);

-підготовка до участі у виставці (підбір персоналу, визначення необхідної виставкової площі, розробка планів комерційної роботи на виставці, рекламних та інших заходів під час проведення виставки, підписання угоди про виставкові послуги з адміністрацією виставки, страхування експонатів та ін.);

-розробка тематичного плану експозиції та кошторису участі у виставці;

-оцінювання результатів участі фірми у виставці.

Як оцінити результати участі фірми у виставці?

Поза сумнівом, оцінка результатів виставки має здійснюватися відповідно до визна​чених цілей участі фірми у виставці. Зазначимо лише, що обрані критерії можуть бути кількісними та якісними:

-витрати на кожного потенційного клієнта;

-кількість нових клієнтів (або кількість відвідувачів, які виявили зацікавленість у додатковій інформації);

-цінність отриманої інформації про конкурентів;

-кількість отриманих замовлень (обсяг замовлень) у грошовому виразі;

-витрати на одне замовлення;

-кількість нових посередників, з якими укладено угоду (або досягнено до​мовленості про підписання угоди); 

-зацікавленість, яку виявили відвідувачі виставки до нових товарів фірми:

-кількість відвідувачів стендів компанії, в тому числі керівників фірм — потенційних покупців.

Організація участі підприємства у виставці (ярмарку) — це створення підприємством-експонентом такої організаційної стру​ктури, яка б з максимальною ефективністю реалізувала б надані їй можливості — люди, фінансові ресурси, експонати, а також ті переваги, що їх забезпечує підприємству-експоненту конкретна виставка (ярмарок).

Організація участі у виставці (ярмарку) будується на основі розробленого графіка діяльності, який враховує ту обставину, що процедура підготовки займає від 20 до 52 тижнів залежно від розміру підприємства, місця проведення акції і завдань, що сто​ять перед підприємством, яке вирішило взяти участь у виставці (ярмарку). Цей графік повинен містити чіткий перелік видів ро​біт, точні дати виконання і перелік відповідальних осіб. Без цього неможлива координація окремих дій, їхньої послідовності, а за необхідності — певне коригування. Найефективнішим методом Розробки плану є застосування принципів сітьового планування.

У ході підготовки до виставки (ярмарку) періодично провадиться перевірка готовності з тим, щоб своєчасно відреагувати на якісь непередбачені обставини. Важливу роль відіграє група людей, яка відповідає за підготовку. До складу цієї групи належать як позаштатні працівники, так і відповідальні працівники самого підприємства. До першої категорії належать проектувальники оформлювачі, виготовлювачі стенда, перевізники, митний брокер (якщо це закордонна виставка або ярмарок) тощо, до другої - співробітники підприємства-експонента, які несуть колективну відповідальність за цю акцію: фахівці з маркетингу, продажу, виробництва, реклами, зв'язків з громадськістю тощо, а також ро​бочий персонал стенда.

Фахівці з організації виставок і ярмарків визначають поняття «персонал стенда» як сукупність осіб з основними й допоміжни​ми функціями, на яких покладено відповідальність за організацію та здійснення участі в ярмарку (виставці) і котрі мають ту саму мету — забезпечити усіх цією акцією.

Найважливішою особою виставкового персоналу є його кері​вник. Він починає виконувати свої функції ще на стадії плану​вання і закінчує вже після закриття експозиції. Його призначають наказом по підприємству, він особисто шукає персонал, складає графік виконання завдань, залучає позаштатних робітників, керує стендом, контролює хід робіт, тобто вирішує всі питання до та в період функціонування виставки (ярмарку). Після закінчення він звітує керівництву підприємства про результати участі в цій ак​ції. Він може також безпосередньо працювати на стенді, прова​дити презентацію стенда, організовувати зустрічі з перспектив​ними відвідувачами, приймати замовлення, розв'язувати конфліктні ситуації тощо. Отже, відповідальний за стенд практично стає одноосібним керівником виставкового персоналу підприємс​тва на весь час проведення виставки (ярмарку).

Ефективний у кількісному та якісному відношенні вибір пер​соналу залежить, на думку фахівців, від таких факторів:

1) вид і характер виставки (загальна, галузева, відкрита для публічного відвідування);

2) розмір стенда;

3) кількість і чисельність груп відвідувачів-адресатів;

4) специфіка цілей участі підприємства-експонента;

5) тип експонатів (споживчі або інвестиційні товари).

Існує помітна різниця між ярмарками (виставками) товарів ши​рокого вжитку, де наголос робиться на укладанні торгових угод, оскільки відвідувачі вже добре ознайомлені з такими чи подібними товарами, і ярмарками (виставками) інвестиційних товарів. Щодо останніх, то укладання угоди потребує, як правило, кількамісячних переговорів (обговорення технічних характеристик, умов ставки, особливостей застосування тощо), тому такі стенди мають здебільшого інформаційно-ознайомлювальний характер. 

Персонал для стенда підбирається на підставі даних про кваліфікаційний рівень, досвід, духовні якості, особливості спілкування (відкритий товариський чи відлюдькуватий характер певної особи) тощо. Підготовка персоналу для участі у виставці (яр​марку) охоплює такі аспекти, як коди спілкування (усна й писем​на мова, рухи тіла, вираз обличчя тощо); соціальні канони (нрави, звичаї, віросповідання, звички відвідувачів і персоналу); стиль реакції на подразники, який має гармоніювати з вимогами й цін​ностями соціального оточення; підприємницькі цілі участі в кон​кретній виставці (ярмарку).

Підготовка персоналу починається із загальної інформації про:

• роль і значення конкретної виставки (ярмарку) на ринку;   

• якісний склад її традиційних відвідувачів;

• характер послуг, що пропонуються (можливості, характерні риси, недоліки, специфіка, ціни й комерційні умови);

• конкурентні позиції самого підприємства та інших підприємств-експонентів, які є конкурентами;

• основні групи покупців, яким підприємство адресує свої то​вари;

• особливості кожної групи адресатів;

• методи встановлення контактів з відвідувачами й ефективної презентації підприємства-експонента та його продукції.

Наступним етапом навчання персоналу є надання спеціальної інформації такого роду:

• способи поліпшення репутації фірми й усвідомлення того, що персонал стенда репрезентує підприємство на виставці (ярмарку), а його дії можуть зміцнити цю репутацію або послабити її;

• ознайомлення з цілями участі підприємства в конкретній ви​ставці (ярмарку) і роз'яснення того, що головне завдання полягає в Досягненні цих цілей, а не в спілкуванні заради спілкування (хоча останнє може також дати певний позитивний результат);

• техніка контакту з відвідувачем (див. розділ «Персональний продаж»);

• методи пробудження зацікавленості покупця за допомогою стендових засобів комунікації;

• техніка ведення переговорів (див. розділ «Персональний продаж»).

Найголовнішою складовою частиною стенда є експонати,   тому в ході підготовки передовсім треба визначити: що саме буде експонуватися, скільки експонатів необхідно мати, як визначити їхню ціну.

Щодо цього фахівці радять:

• відділу маркетингу розробити пропозиції, котрі мають відо​бражати результати сегментації ринку як за місцем проведення виставки (ярмарку), так і за місцем походження основних груп відвідувачів;

• що саме варто експонувати, залежить від цілей участі в акції. Якщо метою участі є збільшення обсягів продажу, тоді основним критерієм вибору буде широкий асортимент товарів; якщо необ​хідна демонстрація технічних удосконалень та нововведень, тоді вибрати треба справді нову, технічно й естетично досконалу про​дукцію; якщо необхідна підтримка рекламної кампанії, що розго​рнулася в засобах масової інформації, тоді вибір концентрується на узгодженні характеристик товарів (ціна, якість, упаковка то​що), які експонуватимуться, зі стратегію рекламної кампанії. Крім того, необхідно врахувати, що вибрані товари мають відпо​відати характеру виставки (ярмарку), вимогам організаторів, ура​ховувати наявні технічні обмеження тощо.

З-поміж факторів, які формують імідж експоната, найголов​нішими є:

1) високий рівень технології;

2) якість;

3) надійність;

4) відповідність технологічним вимогам, принципам міжнаро​дного менеджменту та сучасного маркетингу;

5) відповідність високим естетичним критеріям (високим споживчим стандартам) та сучасним ринковим тенденціям;

6) оптимальне поєднання ціни та якості;

7) емоційна принадність.

Кількість експонатів визначається суто практично: виходячи з розмірів стенда, величини самих експонатів і кількості заходів, які необхідно здійснити в період проведення виставки (ярмарку).

На питання про ціни рекомендують давати відповідь залежно від внутрішньої кон'юнктури підприємства та його політики в галузі ціноутворення. Необхідно прийняти рішення про спосіб оплати, спосіб доставки, обсяги замовлень, межі можливих зни​жок. Для цього необхідно зібрати якомога більше інформації про ціни, етику, угоди й торгові звички конкурентів, визначити ре​альну ситуацію на ринку. Необхідно також підготувати конкретні пропозиції для різних видів покупців (оптових посередників, власників великих супермаркетів, імпортерів тощо). Ці пропозиції мають ураховувати обсяги замовлень, спосіб оплати (готівкою, у кредит тощо), способи доставки (GIF, FOB тощо), зміни в курсі валют, можливі ризики, вартість страхування, тривалість дії сти​мулюючих заходів.

Для транспортування експонатів необхідно скласти графік пе​ревезень. Для цього необхідно:

• вивчити митні формальності й ретельно оформити всі суп​ровідні документи, такі як попередній рахунок (проформа), від​повідні сертифікати, пакувальні листки, розпізнавальні знаки то​варів;

• перевірити виконання належних валютних операцій банка-ми-посередниками;

• подбати про своєчасне отримання інформації щодо специфі​чних умов транспортування в країні, де відбувається виставка (ярмарок) і про правильне маркування ящиків мовою країни — організатора виставки (ярмарку);

• своєчасно інформувати транспортну організацію про товари та інші вантажі, які необхідно перевезти, їхню кількість, об'єм, вагу тощо;

• підготувати необхідні пакувальні матеріали;

• забезпечити своєчасне відправлення необхідних інструмен​тів та допоміжних матеріалів для пакування товарів після закін​чення виставки (ярмарку);

• спільно з транспортною організацією скласти спеціальний графік транспортування.

Дуже важливою складовою частиною експозиції є стенд як та​кий. Він створює загальний образ підприємства-експонента в мі​ніатюрі, відображає його загальну підприємницьку культуру.

Стенд — це комплекс орендованої підприємством площі, а та​кож елементи конструкції (оформлення) та комунікативних засо​бів. Стенд має бути настільки виразним, щоб з першого погляду розкрити мету участі експонента на виставці (ярмарку) та закар​буватися в пам'яті відвідувачів. Експонатами є також корпорати​вна комунікація, дизайн та культура підприємства, які зв'язують​ся з оформленням стенда. Тому стенд має поєднувати специфіку підприємства й характерні особливості виставки (ярмарку). Нині Дизайнери все частіше відмовляються від традиційних дерев'я​них стендів або прямого експонування продуктів харчування на скляних чи металевих полицях, оскільки відвідувач, який прохо​дить повз стенд, присвячує предметам на стенді не більше 2 сек.

Отже, те нове, що пропонує виробник, необхідно «подати» щоб одразу привернути увагу відвідувача, примусити його зупинитися й ретельніше роздивитись експонати.

Як уже зазначалось, розміри стенда залежать від таких факторів;

• кількості й виду експонатів (великогабаритне обладнання потребує більшої площі не тільки для розміщення, а й для демон​страції);

• очікуваної кількості відвідувачів, що визначає не тільки роз​міри стенда, а й площі, призначеної для пересування людей;

• особливих запитів експонентів, які залежать від їхніх цілей. Стенд, як правило, складається з трьох зон: зони переговорів, го​сподарської зони та зони експонатів, де, крім експонатів, є також рекламна продукція, стіл, стілець тощо. У господарській зоні звичайно тримають запаси сувенірів, проспектів, напої, холоди​льник тощо. Мінімальна площа цієї зони — не менша за 5—6 м2. Але на вимогу експонента планування може бути іншим;

• потужності та авторитету підприємства;

• розмірів стендів конкурентів, оскільки розміри стендів і вра​ження, яке вони справляють, перебувають у прямій залежності. Стенд, наприклад, площею у 20 м може цілком задовольнити практичні потреби дрібного експонента. Але якщо стенди його сусідів матимуть площу 150 або 200 м2, він просто загубиться між ними і ніхто не звертатиме на нього уваги.

Відтак проблема розміщення стенда є надзвичайно важливою. Фахівцям відомо, що серйозні замовники не мають звички витра​чати час на відвідування тих залів, які їх не цікавлять. А за спеці​алізації торгових виставок (ярмарків) значно збільшується небез​пека через невигідне розміщення стенда взагалі опинитися поза бажаним підприємницьким середовищем. Тому, коли немає мож​ливості забезпечити належне розміщення, варто відмовитись від участі у виставці (ярмарку).

Вивчення планування виставкового залу допоможе підприєм​ству вигідно розмістити стенд і навіть скористатися зі значного скупчення відвідувачів навколо стендів-зірок. Технічні характе​ристики залу (допустиме навантаження на підлогу, висота, розмі​ри дверей, наявність колонад, відокремлених проходів тощо) та​кож впливають на розміщення стенда. Але найважливіше — це правильно зорієнтувати стенд щодо природного потоку відвіду​вачів від входу до виходу. Найліпші місця розміщення — навп​роти і праворуч від головного входу, на центральних внутрішніх проходах, у кутах або поблизу від активних експонентів (зірок) і спеціальних приміщень для проведення різних масових заходів типу презентацій тощо. Не варто погоджуватись на місця, далекі . входу і центральних проходів, від місць, де відбуваються спеціальні заходи, у задній частині залу, позаду колонад і сходів.

Крім того, треба пам'ятати, що важливо не тільки отримати добре місце в залі, а й утримати його на майбутнє, бо 60—70% відвідувачів, які з професійного інтересу часто бувають на виставках (ярмарках), одразу бачать усі зміни в залі. Коли стенд постійно перебуватиме на тому самому місці, це додаватиме екс​поненту солідності та сприятиме визнанню професіоналів.

Крім розміру, експоненту треба точно визначити тип стенда, тому що від цього залежить зручність доступу відвідувачів до експонатів, вільна площа стін, де можна розмістити як додаткові експонати, так і рекламні матеріали. Тип стенда впливає на кон​центрацію уваги відвідувача, а також забезпечує належний конт​роль експонента над територією, що його оточує.

Стенди розміщуються як у закритому приміщенні, так і на відкритому повітрі. У закритому приміщенні — це лінійний, кутовий стенди, «пів​острів», «острів», наскрізний стенд, стенд «візаві». Кожний з них має відповідні конструктивні особливості. Так, лінійний стенд має тільки один чоловий бік і є найбільш поширеним. Кутовий — за​безпечує доступ з двох боків, легко проектується і є майже ідеаль​ним рішенням. «Півострів» відкрито з трьох боків, що дає змогу експонентові легко контролювати прилеглу територію. «Острів» відкритий з усіх боків і забезпечує велику кількість можливих то​чок концентрації уваги відвідувачів. Наскрізний стенд має доступ з двох боків і створює задовільне поле огляду для відвідувача. «Ві​заві» — це два лінійні стенди, розміщені навпроти один одного.

Стенди на відкритому повітрі використовуються для велико​габаритних експонатів, які заборонено експонувати у внутрішніх приміщеннях.

Дизайн стенда є основним фактором презентації підприємства-експонента, а тому конструювання та оформлення стенда по​требує залучення кваліфікованих спеціалістів.

У процесі проектування дизайну стенда необхідно врахувати стратегію маркетингу (тобто цілі участі експонента в конкретній виставці або ярмарку), засоби й методи комунікації, фірмовий стиль експонента, поведінку конкурентів та потреби службового персоналу. Тому правильно спроектований стенд, на думку фахівців-стендистів, повинен:

• полегшити зорове сприймання товарів, що демонструються. Для цього не треба перевантажувати стенд кольоровими та конструктивними надмірностями; усе має гармоніювати собою;

• забезпечувати невелику кількість точок концентрації уваги, щоб, як то кажуть, «очі не розбігалися»,-

• мати індивідуальність, щоб подати адресатам свій особистий сигнал і створити належне враження у відвідувачів;

• бути естетично привабливим, що досягається гармонічним поєднанням усіх його елементів з урахуванням сучасних напрям​ків дизайну;

• бути сконструйованим так, щоб прийняти якнайбільшу кіль​кість відвідувачів;

• відповідати рівню освіти та культури відвідувачів;

• відповідати певним технічним вимогам: зручності монтуван​ня та демонтажу, доступності та міцності матеріалів і т. п.

На додачу ці вимоги треба поєднати з особливостями конкретної виставки (ярмарку), укластися в певний кошторис, урахувати офор​млення стендів основних конкурентів та багато інших факторів. , Проектна документація складається з генерального проекту стенда і окремих проектів меблювання, освітлення, аудіовізуаль​них засобів, електромонтажу, водопостачання, каналізації тощо. Крім того, розробляється технічна специфікація матеріалів та ін​ших елементів, які мають відповідати вимогам техніки безпеки згідно з регламентом виставки (ярмарку).

Організація участі у виставках і ярмарках.

Рішення підприємства про просування своїх комерційних інтересів за допомогою участі в торговельних ярмарках або виставках, залежить, насамперед, від двох наступних факторів: 

1. Від тенденції до участі в ярмарках, що спостерігається в галузі, до якої це підприємство належить.

2. Від масштабів, у яких основні конкуренти підприємства використовують ярмарки й виставки як засіб просування своєї продукції на ринку.

Існуюча тенденція така: великі підприємства воліють строго галузеві ярмарки, використовують більші стенди й беруть участь у цих заходах систематично, на противагу їм малі й середні підприємства беруть участь у ярмарках нерегулярно й обмежуються звичайно заходами місцевого масштабу. У той же час сучасний рівень розвитку ярмарків надає малим і середнім підприємствам широкі перспективи. 

У такий спосіб участь у виставках або ярмарках для дрібних фірм це:

1) засіб завоювання загальної популярності й місце зустрічі з покупцями й фахівцями, які зацікавлені в одержанні інформації, шукають нові товари й послуги, а можливо й готові негайно розмістити замовлення,

2) можливість зустрітися з керівниками верхнього ешелону й поговорити в спокійній обстановці без відволікання на підлеглих і телефонні дзвінки,

3) унікальний шанс прямо поспілкуватися з більшою кількістю кінцевих споживачів.

Крім того відсутність на виставці теж зауважують і трактують як несприятливий знак. Уважається, що фірма випробовує технічні або фінансові труднощі, що, можливо, її товари менш конкурентоспроможні. Постачальники замислюються й турбуються, а конкуренти користуються цим, щоб зайняти її ніші.

Підприємство може брати участь у торговельних ярмарках, виставках і інших подібних заходах усередині країни й за рубежем як самостійний експонент або в рамках групової участі (наприклад, павільйон країни). Від способу участі в ярмарку або виставці залежать методи його організації, бюджет витрат, а часто й кінцевий результат. Підприємство самостійно бере участь у тім або іншому ярмарку або виставці усередині країни або за рубежем завжди за власною ініціативою й під свою відповідальність, і, таким чином, приймає на себе всі організаційні турботи й, як правило, самостійно має всі витрати. 

В аспекті продажу мета може бути поділена на:

1. Мету підготовки продажів. 

2. Мету здійснення продажів. 

3. Мету підтримки продажів. 

Дата ухвалення рішення про участь у ярмарку або виставці збігається з датою початку процедури організації участі, пунктом відправлення якої є одержання регламенту, що містить умови участі, за чим треба складання графіка контактів з улаштовувачами. Відразу ж після складання графіка контактів з улаштовувачами ярмарку підприємство зобов'язане строго в рамках установлених строків заповнити й відіслати всі відповідні формуляри. Головним із числа різних документів є заявка про участь. Прийняття влаштовувачем ярмарку заяви про участь автоматично позначає й прийняття експонентом умов участі в ній, які він зобов'язаний строго виконувати. Паралельно контактам з улаштовувачем ярмарку експонент повинен зайнятися підготовкою експонатів, від виду й кількості яких залежать як вибір стенда, так і елементи їхньої підтримки.

Етап підготовки. Після встановлення цілей участі в ярмарку підприємство становить кошторис вартості участі, що являє собою спосіб визначення витрат, необхідних для його здійснення. Кошторис установлює межі, у яких повинні проводитися витрати, щоб забезпечити досягнення цілей, що продиктували необхідність участі в ярмарку. Як показали відповідні дослідження, приблизно половину сумарних виставочних витрат становить орендна плата ( 10-15%) і витрати на виготовлення стенда ( 30-35%). Що ж містить у собі ціна 1 м2 виставочної площі? Це: 

1) вартість загального електроосвітлення закритих виставочних площ і відкритої території, 

2) вартість загальної охорони території, 

3) вартість пропусків на право входу персоналу фірми-експонента в межах квоти, що встановлюється залежно від розміру орендованої площі,

4) вартість одного екземпляра каталогу виставки (за умови участі в цьому каталозі), 

5) вартість вивозу сміття й будівельних відходів зі спеціально відведених місць у період монтажу, роботи й демонтажу виставки, 

6) і ін. додаткові послуги. 

Стадія роботи ярмарку. В цей період зв'язку із громадськістю є одним з найбільш діючих механізмів підтримки участі, що дає підприємству можливість, скориставшись із нагоди, паралельно вдосконалити свій імідж і розвити ділові відносини в широкому плані. У рамках здійснення цієї діяльності звичайно проводяться такі заходи, як: 

1) виготовлення різних рекламних матеріалів, які надають стенду індивідуальність, 

2) безкоштовна роздача дрібних сувенірів, 

3) роздача зразків товарів, ,

4) організація різних спеціальних заходів (шоу, конкурси, дегустації), 

5) передача музичних програм,

6) демонстрація відеофільмів, слайдів, 

7) проведення прес-конференцій, коктейлів для журналістів, клієнтів.

Роль персоналу в цьому випадку неможливо переоцінити, до принципів його підбора варто поставитися з належною увагою. Існує три категорії працівників, які повинні бути присутнім на експозиції: технічні працівники роздають рекламні матеріали біля входу, розносять їх по стендах, обслуговують переговори й стежать за стендом; фахівці, які повинні легко входити в контакт, зупиняти, «затягати» відвідувачів на стенд. Фахівці, що глибоко знають технічні й маркетингові особливості пропонованої продукції. На стенді взагалі не можна працювати самому. Обов'язково необхідні два стендисти на 2метри, ще один на кожні наступні 3метри й один на кожні 12кв. метрів загальної площі. 

Після ярмаркова  стадія. На цій стадії, що починається з моменту закриття виставки й триваючої потім не один місяць, виконується наступна робота: 

1) Аналіз контактів, здійснених за період роботи стенда.

2) Перевірка результатів участі.

3) Складання звіту про участь.

Оскільки під час роботи експозиції неможлива загальна глобальна оцінка здійснених контактів, ця робота починається відразу ж після закриття ярмарку й містить у собі: 

- класифікацію й оцінку угод, які, можливо, були укладені, - безпосередню перевірку «особистості» відвідувачів, 

- активізацію підприємства для виконання отриманих замовлень у встановлений термін, 

- своєчасну підготовку й розсилання зразків, відповідно до прийнятих зобов'язань, - негайне надання запитаних додаткових даних, 

- напрямок подячних лист всім відвідувачам, що містять додаткові відомості про підприємство, його продукції й планованих заходах  і відповідні запрошення до участі в них. 

Участь у ярмарку й виставці є для підприємця свого роду інвестицією, тому й виникає необхідність порівняння його вартості (витрат) з отриманими результатами. Оцінка участі позначає методичне проведення порівняння між цілями й отриманими результатами й, зокрема, перевірки того, що зроблено, що необхідно було зробити й, безумовно, що ще потрібно зробити, і являє собою тривалу й багатобічну процедуру, що охоплює всі економічні й зовнішньоекономічні цілі. 
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Лекція 9
Тема2.7. Реклама на місці продажу.

План :

1.Сутність та принципи мерчандайзингу.
2.Вимоги до реклами на місці продажу.

3.Вітрина як засіб реклами на місці продажу, її переваги. Типи вітрин.
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В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:

1.Що таке мерчандайзинг та які його принципи?
2.Які складові мерчандайзингу?

3.Які існують вимоги до реклами на місці продажу?

4.Що таке вітрина  та які є її типи?
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1.Сутність та принципи мерчандайзингу.
Мерчандайзинг - "з анг. (тегспепсіізіг) означає підготовка товарів до продажу. Мерчандайзинг - мистецтво збуту - комплекс заходів, які прямо або опосередковано спрямовані на збільшення обсягу продаж безпосередньо у торговому залі (або на торговій точці). Мерчандайзинг - є однією з торгових технологій, без якої в сучасних умовах досягти повноцінного успіху просто неможливо.

Торгівля - велике мистецтво, спрямоване рекламувати кероване мерчандайзингом, якщо реклама є очима та вухами торгівлі, то мерчандайзинг - її серце.

Принципи мерчандайзингу:
-продумана до дрібниць викладка товару на експоційному обладнанні;
-рекламні матеріали, розміщені в місцях продажу, мають відповідати загальному іміджу фірми і служити доповненнями до товару, а не бути власне рекламою;
-намагатись представити максимально можливий асортимент товару або його групи;
-упаковка товару в обов'язковому порядку повинна мати привабливий та поважний вигляд;
-цінники повинні містити зрозумілу і корисну для покупця інформацію;
-місце розташування конкретного товару в торговому залі має бути ретельно продумане (можливість контакту з товаром, освітлення, доступність);
-всі рекламні та інформаційні матеріали мають бути виконані на самому високому рівні;
-постійно здійснювати контроль за діями конкурентів по просуванню аналогічного товару;
-здійснювати всебічну підготовку та підбір продавців, враховуючи той факт, що продавці:

-зобов'язані знати всі характеристики товару: якість, технологію виробництва, правила експлуатації або споживання, переваги перед іншими;

-мають бути у вищій мірі комунікабельними, артистичними, володіти мистецтвом спілкування з людьми;

-повинні уміти представляти товар і продавати його, щоб у клієнта залишилось яскраве враження після купівлі, і він мав бажання поділитись своїм враженням про товар, магазин та рівень обслугову​вання із оточуючими його людьми.

Складові мерчандайзингу.
Передпродажна підготовка товару. Передпродажна підготовка товару складається з:

1.Розміщення в торговому залі рекламно-інформаційних вивісок. Вимоги:

-зміст вивісок має відрізнятися від зовнішньої реклами;

-клієнт має звертати на них увагу ще до того, як розпочне розглядати товар;

-в магазині немає бути надлишку занадто яскравих вивісок, щитів тощо (вони будуть відволікати покупця від товару);

-всі написи мають бути видними в торговому залі не менше трьох метрів;

-всі написи мають бути розміщеними на рівні прямого погляду людини середнього зросту.

2.Демонстраційні пристосування (стенди, стійки, планшети,куточки) мають:

-працювати самі по собі;

-завжди використовуватися продавцем в процесі переконання покупця;

-зразки, які представлені на стендах, мають знаходитись в торговому залі
(не лише побачити товар, а при бажанні придбати);

3.Прихована пряма реклама. Продавці мають таким чином представити товар покупцям, щоб ті в свою чергу були здивовані і захоплені отриманою інформацією і при нагоді передавати її своїм знайомим, друзям та близьким. При цьому вони називають конкретну фірму, магазин, відділ, що є найбільш дієвим і вигідним в порівнянні з будь-якими іншими формами реклами.

Отже, продавці мають бути досить конкретними і володіти максимально повною інформацією про товар, який представляють.

4.Відображення якості товару в рекламно-інформаційних  вивісках, написах, стендах, розміщених у торговому залі. У рекламі мають з'явитися терміни: "європейська" або "світова якість" - мова йде не лише про імпортні товари. Адже вітчизняний товар іноді не поступається закордонним аналогам і його потрібно підіймати якомога вище.

Всебічне підтвердження можливості самого широкого вибору даного товару.

Всі рекламно-інформаційні матеріали, які знаходяться в залі, мають підвести покупця до переконання, що тут є дійсно все і навіть більше з тою, що взагалі можна знайти в продажу. І якщо в магазині є ексклюзивний товар, то про це потрібно повідомляти в обов'язковому порядку, дуже конкретно і максимально переконливо.

5."Йти в ногу" з прогресом. Якщо в магазині хоч одна група товарів буде пов'язана з новітніми технологіями, останніми розробками, модними колекціями, покупець автоматично буде їх переносити на весь асортимент, представлений у магазині. Для того, щоб зацікавити покупця, продавець має використовувати фрази, які підкреслюють виключність та особливість даного товару на зразок: товар ""майбутнього", "завтрашнього дня", «нового покоління».

2.Вимоги до реклами на місці продажу.

       Реклама на місці продажу є різновидом рекламного бізнесу. Вона займає значне місце в діяльності рекламодавців-посередників. Як для виробника, так і для посередника реклама є засобом, який сприяє продажу товару і тому реклама на місці продажу є кінцевою ланкою рекламного процесу, який починається в засобах масової інформації.
       Основним призначенням реклами на місці продажу є надання покупцеві інформації про наявні в конкретній торговельній точці товари та оголошення про ті переваги, які може отримати покупець, коли він придбає той чи інший товар. Реклама може відігравати роль експозиції (презентації) продукції фірми-виробника цієї продукції, тобто реклама на місці продажу може бути використана виробниками для масового поширення інформації про товари серед населення, яке користується цією торговою точкою.
Для того, щоб реклама на місці продажу була ефективною, необхідно, щоб вона відповідала таким вимогам:
• інформувала клієнта і давала змогу порівняти кілька товарів, особливо коли вони технічно складні;
• зверталася до значної кількості покупців, що забезпечить продаж чималої кількості товару;
• допомагала клієнту у виборі товару, причому ця допомога має бути швидкою та якісною;
• пропонувала клієнтові ще не відомий йому товар.

Усі ці функції реклами дають змогу певною мірою змінити функції продавців, допомагаючи їм цілковито зосередитися на обслуговуванні покупців. Одним із найпоширеніших технічних засобів реклами на місці торгівлі є вітрини. Показ товару у вітрині має такі переваги перед рекламою в газетах:
1.Рекламний контакт відбувається на місці продажу, тобто безпосередньо тоді, коли перехожий зупинився перед вітриною для огляду товарів. 2.Споживач може повторити цей процес будь-коли, безліч разів і присвятити цьому багато часу.

3.Вітрина з максимальною ефективністю використовує можливості натурального кольору.
4.Вітрина показує товар у реальному розмірі й вигляді. Спеціалісти в галузі рекламної діяльності помітили, що особливе  значення має сюжет вітрини, її оригінальність, яка може вигідно відрізнити показ товарів фірмою чи магазином від вітрин їхніх конкурентів. Ось чому необхідно знати, як зробити вітрину ефективним засобом для збільшення продажу товарів і які засоби необхідно використати для привертання уваги перехожих до вітрини.


3.Вітрина як засіб реклами на місці продажу, її переваги. Типи вітрин.
Вітрини магазинів є найбільш поширеними засобами торгової реклами. Вони інформують покупців про асортимент товарів у магазині, призначення і якість окремих товарів та ін. Вітрини пропагують нові товари, формують і виховують смаки покупців. Вітрини можна використовувати для рекламування не тільки товарів, але і сучасних форм торгівлі, додаткових послуг, що надаються покупцям у магазинах. Крім того, належно оформлені вітрини є важливим засобом покращення вулиць, майданів та сіл. У торгівлі застосовують такі види вітрин:

-віконні;

-виносні;

-внутрішні.

Віконні вітрини розміщують у віконних нішах будівель чи суспільних засклених фасадах. Виносні вітрини встановлюють біля великих торгових центрів та універсальних магазинів. Це засклені галереї з рекламованим товаром. Внутрішні вітрини розміщують у торгових залах магазинів: їх встановлюють на підмостках, в нішах чи засклених шафах. 

І.Вітрини за системою підбору товарів бувають:

Вузькоспеціалізовані – для демонстрації товарів тільки одного виду (жіночого одягу, головні убори, чайні сервізи та ін.); їх формують на великих роздрібних торгових підприємствах.

Спеціалізовані – для демонстрації товарів однієї групи (взуття, кондитерські вироби, музикальні інструменти тощо);

Комбіновані – показують товари кількох товарних груп, які пов’язані спільним попитом і споживанням (готовий одяг, білизна і головні убори; бакалійно-кондитерські товари та ін.)

Різновидом комбінованих вітрин є комплексні вітрини, які рекламують товарні комплекси – набори (“товари для школяра”,  “Предмет для обладнання кухні” тощо);

Змішані – демонструють товари різних груп, їх оформляють у невеликих магазинах.

ІІ. Вітрини за характером оформлення:

- Безтоварні – мають лише декоративні елементи і рекламні тексти;

- Товарні – демонструють тільки товар без декоративних елементів;

- Товарно-декоративні – крім товару, використовують декоративні елементи;

- Сюжетні – оформлені за мотивами відомих казок, ігор;

Тематичні – оформлені до свят – 8 березня, Новий рік.

ІІІ. Вікторини за технологічними засобами оформлення:

З нерухомим обладнанням та інвентарем;

Динамічні – демонструють товари, інвентар чи окремі декоративні елементи в русі за допомогою невеликих електродвигунів і систем передач;

Звукові, в яких є звукова установка;

Світлові, рекламують товари за допомогою світлових ефектів.

ІV. Віконні вітрини за прийомом декоративної викладки:

Нарізні;

Закриті (односторонні).

У наскрізьних вітринах влаштовують двосторонній показ товарів – як з боку вулиці, так і з боку торгового залу магазину.

У закритих – з боку вулиці.

Приміщення кожного сучасного магазину розподіляють на кілька функціональних зон.

“А” – зона зовнішньої експозиції, яка включає в себе підзони – “Вітрини” і “Вихід”.

“Б” – вестибюльна зона.

“В” – вхідна розрахунків – касова зона.

“Г” – торгово-активна.

“Д” – Міжповерхова зона.

“Е” – зона сервісу.

У кожній з цих зон розміщують певні засоби візуальної інформації.

У зоні “А” – вивіска магазину, фірмовий знак, години роботи магазину.

У зоні “В” – показники “Вихід”, “Вхід”, вузли розрахунків, розміщення  закупочних корзин та ін.

У зоні “Г” – найбільший різновид рекламних засобів і показники асортиментних груп, споживчих комплексів, підгруп, видів товарів, цінники, показники розмірів, ростів, інформація про споживчі якості товару, способи споживання, технічна характеристика та ін.
 До засобів візуальної інформації відносять систему графічних символів товарів (піктограм);текстових найменувань асортиментних груп;показників і декоративних елементів.

Таким чином у кожному магазині за допомогою засобів візуальної інформації можна створити єдину мережу комунікації (зв’язку), що позитивно впливає на операції торгово-технологічного процесу магазину.

Устаткування та обладнання вітрини. Основні правила підбору і показу товарів у вітринах.

Однією  з умов гарного оформлення вітрини являється вільна консультація вітринного вікна. Вітринні вікна можуть бути роздільними, вбудованими в стінний проміжок або виносними. Практикується суцільне скління фасаду будівлі магазину. Конструктивно вітрина представляє собою коробку, форма і розміри якої (висота, ширина, глибина) визначаються методом 
розташування вітрини і її призначення. В конструкції вуличних магазинних вітрин багато залежить від архітектурного вирішення фасаду будівлі, в якому знаходиться магазин.

Головні вимоги до вітринної коробки заключаються в тому, що вона повинна мати прямокутну форму, яка повинна бути витягнута по горизонталі. Високі, вузькі вітринні коробки, а також заокруглені у верхній частині, створюють цілий ряд незручностей при розміщенні і монтажу обладнання вітрина та оформлення.

Основані на навісні вітрини використовують більшою частиною в торговельних залах магазинів, хоча не виключно її використання і у вигляді вуличних вітрин. І навпаки, в середині магазину іноді використовують вбудовані вітрини, які обладнують в стінних нішах, а також приставні вітрини, які встановлюють вздовж вільних стін торговельного залу, вестибюля, в переходах з одного приміщення магазина в інше.

Стінні вітрини повинні бути гладенькими. Вони можуть бути пофарбовані фарбою, окислені однотонними шпалерами, обклеєні різними матеріалами або задраповані  тканиною. Важливий елемент конструкції вітринної коробки – скління. Використовують кілька способів скління вітрин: шафовий тип скління; спарене скління; спарене скління з схиленою установкою рам; шафове скління з відриваючою зовнішньою рамою з експозиційним склом.

Для правильного освітлення вітрин важливо розмістити джерела світла таким чином, щоб вони не світили в очі глядачам і не заважали їм передивлятись товари. Тому джерела світла, устатковані у вітринах, повинні бути закриті від очей непрозорою або сліпучою площиною.

Вітринний інвентар представляє собою пристосування і устаткування, які призначені для показу товарів в вітрині, а також для рекламної викладки їх в торгівельному залі магазину.

Сучасний вітринний інвентар – стелажі, подіуми, різновисотні куби, паралелепіпеди, циліндри, підставки різноманітної конструкції, манекени і їх частини (руки, ноги, бюст, голова), а також гірки, постаменти, щити, ярлики цін, лотки для викладки товарів, динамічні і світлові установи тощо.

Призначення інвентаря в оформлені вітрин – надати товару визначеного положення в просторі, представити його найбільш виразно. Вітринний інвентар повинен бути простий, малопомітний, міцний невеликий, універсальний. Оздоблювати вітрину треба з мінімальною кількістю інвентаря. За характером виготовлення вітринний інвентар може бути типовий індивідуальний.

Типовий інвентар надходить від рекламних комбінатів або майстерень у великій кількості. Як правило, він буває простим за конструкцією. Індивідуальний інвентар виготовляється в одному або кількох екземплярах за ескізом декоратора і використовується при оформленні конкретної вітрини. Головними вимогами до вітринних підставок являються: малопомітність, простота конструкції, мінімальні витрати матеріалів на їх виготовлення, міцність, а також правильне співвідношення їх з характером і розмірами товарів і вітринної коробки.

Таким чином, для створення доброї експозиції і зручностей у роботі по оформленню вітрини застосовують вітринно-виставочний інвентар – це сукупність різноманітних пристосувань, пристроїв і матеріалів, як застосовуються для показу і реклами товарів у вітринах.

Його ділять на три групи:

-основний інвентар (за допомогою якого здійснюють показ  товарів у вітрині);

-допоміжні матеріали; (капронові нитки, дріт, цвяхи, фанера, картон, клей, булавки тощо);

-декоративні засоби ( декоративні вази, рослини, штучні квіти, сніжинки, зірки, пісок, галька..).

Віконна вітрина досягне своєї цілі тільки тоді, якщо вона буде вірно вирішена композиційно.

Композиція вітрини – це складання і пов’язування товару, декоративних засобів і обладнання в одне ціле, яке гармонійно поєднується за формою, розміром і кольором. Композиція дозволяє помітити вітрину і надає їй певного суттєвого змісту. Ведучими принципами композиційного принципу композиційного групування товарів і декоративних елементів у вітрині є:

стійкість;

ритм;

рівновага.

Стійкість у оформленні вітрини досягають шляхом розміщення більш габаритних предметів у основі товарної викладки.

Основні правила підбору і показу товарів у вітринах.

Оформлення віконних вітрин проводять із урахуванням цільового призначення вітрин, основних правил показу товарів у вітрині, композиції (яка прийнята у художньо-декоративному мистецтві) і показу товарів у вітринах:

У вітринах виставляють товари, які є в продажу, якщо  товар продали, зразки цього товару необхідно зняти з вітрини.

У вітринах розміщують, як правило, натуральні зразки товарів і тільки, як виняток, можна виставляти іноді упаковки деяких товарів (пляшечки від дорогих парфумів, коробки цукерок та ін). натуральні зразки продовольчих товарів виставляють у вітринах у невеликій кількості й щодня замінюються.

Для показу у вітринах відбирають нові товари, з якими покупці ще не знайомі.

Не бажано перевантажувати вітрину товарами, лишніми декоративними матеріалами, тому що вони ускладнюють оформлення вітрини: погіршують огляд та заміну товару в вітрині.

Необхідно щоб всі товари у вітрині були добре видно, великі не повинні закривати дрібних, невеликі за розмірами зразки необхідно показувати в кількох екземплярах.

Розбірні вироби (іграшки, ігри тощо) необхідно показувати на вітрині зібраними.

На всіх товарах, які виставляють у вітрині, повинні бути вказані ціни.

Оформлення вітрин. Викладка товарів.

Ритм – це послідовне розміщення окремих предметів чи декоративних елементів, які виставляються в вітрині і дотримання відстані між предметами залежно від їх розміру.

Рівновага може бути симетрична і асиметрична.

При симетричній рівновазі однакові за розміром товари зміщують на однаковій лінії вітрини.

При асиметричній рівновазі товари розміщують на різній відстані від осі вітрини. На разі таке оформлення більш поширене ніж симетричне.

Важливу роль у оформленні вітрини відіграє правильне рішення вітринної композиції в кольорі: відповідність кольору, товарів, декоративних елементів і фону вітрини. Вибір кольорового рішення залежить від рекламованих товарів, декоративних елементів і фону вітрини. Вибір кольорового рішення залежить від рекламованих товарів, сезону, а також композиції вітрини.

Кольорове рішення може бути:

-однокольорове;

-багатокольорове.

Однокольорова гама тонів і відтінків (наприклад, від світло – жовтого до оранжево – червоного).

Багатокольорова будується на застосуванні різних кольорів (наприклад, червоного з зеленим, жовтого з фіолетовим тощо).

Залежно від сприйняття розрізняють кольори:

теплі (червоний, рожевий, жовто – зелений);

холодні (синій, білий, смарагдовий);

нейтральні (сірий, голубий, беж).

В оформленні вітрин обов’язково необхідно враховувати колір.

Наприклад, літо можна підкреслити сполученням жовтого, оранжевого і світло – зеленого кольорів; зиму – синім, білим і сірим.

Ефективність віконної вітрини залежить від її освітлення, яке повинно забезпечувати можливість детального огляду товарів, не засліплювати глядачів, привертати увагу глядачів, прикрашати вітрину.

Для досягнення цього необхідно правильно підібрати і розмістити джерела світла, визначити їх кількість.

Для освітлення вітрин застосовують два види освітлення:

Розсіяне (досягається за допомогою люмінесцентних ламп, які дають високий ступінь освітлення і рівномірний всітловий потік з м’якими тінями).

Направлене (застосовують для того щоб світловим потоком виділити окремі ділянки вітринної експозиції за допомогою фіксації на них уваги.)

Для освітлення вітрин, що рекламують одяг, взуття, трикотажні вироби, потужність ламп коливається в межах від 100 до 200 Вт на 1 кв.м. поверхні скла  вітрини, залежно  від типу магазину. Для вітрин, що рекламують продовольчі товари – відповідно від 50 до 100 Вт.

Основне рекламне навантаження в торговій залі магазину несе викладка товарів.

Способи внутрішньо-магазинної викладки товарів різноманітні  і залежать від товарного асортименту, площі торгового залу, методів продажу товарів, використання торгово-технічного обладнання і його розміщення.

Викладка товару має бути:

-значною за обсягом;

-привабливою;

-зручною для огляду і продажу.

 Це досягають шляхом раціонального розміщення і використання місткості торгово технічного обладнання і підбором товарів, розміщенням їх у певній послідовності (по групах, видах, розмірах, ростах тощо), упаковкою товарів, розміщенням графічних символів, цінників.
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Лекція 10
тема 2.8. : Упаковка як засіб комунікації.

План.
1.Упаковка та її роль в просуванні товару.

2.Види упаковки. Функції упаковки.

3.Функції маркування. Основні вимоги до змісту маркування на різних видах упаковки.

4.Штрихове кодування товару.

Література
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В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:

1.Що таке упаковка,її види?
2.Функції упаковки?

3.Що таке маркування та які його функції?

4.З якою метою застосовується штрихове кодування?
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1.Упаковка та її роль в просуванні товару.

         Більшість товарів, що пропонуються на ринку, повинні бути обов'язково упаковані. Упаковка може відігравати несуттєву роль (наприклад, для недорогих залізних виробів), а може набувати й дуже великого значення (наприклад, для косметики).    

Багато діячів ринку називають упаковку п'ятою основною змінною маркетингу на додаток до товару, ціни, методом поширення й стимулювання. Однак більшість продавців все-таки розглядають упакування, як один з елементів товарної політики. Добре спроектована упаковка може виявитися для споживачів додатковою зручністю, а для виробників - додатковими коштами стимулювання збуту товару. 

Розширенню використання упаковки як знаряддя маркетингу сприяють найрізноманітніші фактори:

- самообслуговування в торгівлі. Все більша кількість товарів продається в універсамах і магазинах знижених цін методом самообслуговування. У цих умовах упаковка повинна виконувати багато функцій продавця, вона повинна привернути увагу до товару, описати його властивості, вселити споживачеві впевненість у цьому товарі й зробити сприятливе враження в цілому; 

- ріст достатку споживачів. Зростаючий достаток споживачів означає, що вони готові заплатити трохи більше за зручності, зовнішній вигляд, надійність і престижність поліпшеного впакування;
- образ фірми й образ марки. Фірми усвідомлюють діючу міць добре спроектованої упаковки як помічника споживача в миттєвому впізнаванні фірми або марки. 

Традиційне уявлення про упаковку пов'язано, насамперед, з її споконвічною функцією - бути оболонкою, контейнером для якого-небудь продукту. Мені б хотілося розглянути це питання з трохи іншої сторони. Я поки не беруся стверджувати, що упаковка може бути важливішою, ніж сам продукт - це було б занадто крамольною думкою. Але розглянути упаковку не просто, як мало суттєвий додаток до продукту, але і як наймогутніший маркетинговий інструмент, що грає важливу в товарній політиці підприємства, представляється мені досить цікавим. Саме упаковка є наймасовішим об'єктом дизайну. Вона може бути унікальним результатом кропіткої праці талановитого дизайнера, або виродливим предметом, якщо й маючим відношення до дизайну, то тільки як його антипод. Вона може бути зроблена з урахуванням останніх технічних досягнень, а може бути надрукована на газетному папері за допомогою ксерокса. Але справа не в дизайнері й не в тім, як і де зроблена упаковка, важливіше те, яку суб'єктивну цінність вона несе.

Робота із продуктом - одна зі складових частин маркетингової діяльності підприємства. Сьогодні, коли поведінка споживачів стає усе більше орієнтованою на торговельні марки, а ринкове змагання з імпортними товарами  - більш загостреним, упаковка товару стає діючим засобом конкурентної боротьби. 

Поняття упаковки товару та її види.

          Багато правил маркетингу часто перегукуються із законами життя. Усім, наприклад, відомо, що "по одежинці зустрічають, а по розуму проводжають". У нашому випадку ця народна мудрість буде звучати приблизно так: "По упаковці товар зустрічають, по якості товар проводжають". Це правило особливо гарно працює на ринку масових товарів, що продаються в роздріб. 

            Численні маркетингові дослідження показують, що кожен третій споживач ухвалює рішення щодо покупки товару частого споживання безпосередньо в місцях продажів. Товар, що лежить на полиці, має всього кілька секунд, щоб зробити сприятливе враження. І переоцінити роль упаковки в цьому процесі просто неможливо. Недаремно багато лідерів світових ринків приділяють стільки уваги створенню специфічної, «фірмової» упаковки. Чого коштує тільки пляшка, розроблена Coca-cola, яка стала невід’ємною частиною іміджу продукту. Начальник відділу дизайну компанії Coca-Cola Стерлінг Стюард стверджував наступне: "Деякі з наших виробів є складними скульптурними поверхнями. Раніше скляні пляшки були досить округлими, із простими поверхнями. Сьогодні ми схиляємося до більш складних поверхонь. Опуклі й увігнуті поверхні, тиснені написи й графіка присутні тепер у більшості пластикових і скляних пляшок"

            Ту ж стратегію сповідають і більшість пивоварних і молочних компаній Європи й Америки - вони також розробляють свої, характерні форми пляшок, пакетів і контейнерів. Можна говорити про збільшення ролі упаковки у товарній політиці підприємства, як про критерій розвиненості ринку. Тобто, для успіху у споживача просто якості товару вже не досить. Необхідне просування продукту, і одним з найбільш ефективних способів цього є створення фірмової упаковки. 

2.Види упаковки. Функції упаковки.
Упаковка – частина планування продукції, в ході якого підприємство вивчає, розробляє і виготовляє свою упаковку, що включає саму тару, в якій міститься продукція, етикетку і вкладиш, якщо вони передбачені .При всьому своєму різноманітті сучасна упаковка класифікується зазвичай на чотири основні групи, обумовлені як своїм призначенням, так і характером товару:

- споживча упаковка - до цієї групи відноситься упаковка товарів, виготовлених для рядового споживача, тобто для індивідуального використання упакованих товарів. Всередині цієї групи деякі автори виділяють ще кілька підгруп, ґрунтуючись вже на категоріях товарів: харчова упаковка, упаковка для напоїв, для хлібобулочних виробів, для гігієнічних товарів і косметики, для ліків і фармацевтичних товарів, апаратури й т.п.;
- транспортна тара - упаковка більших товарів або великої кількості товарів, що направляють, в основному, від одного заводу до іншого. Кінцевий споживач із транспортною тарою зазвичай не знайомий, тому що він її не бачить;
- суспільна упаковка - упаковка для продуктів, що використовуються у лікарнях, школах, державних установах, в'язницях. Вона зазвичай асоціюється з харчовим обслуговуванням великих відособлених груп населення або із забезпеченням суспільства медичними запасами;
- військова упаковка - упаковування продуктів для збройних сил або для державних структур. Специфічні вимоги до цього типу упаковки визначаються звичайно не стільки умовами споживання, скільки необхідністю дотримання особливих правил транспортування й зберігання продукту.
Класифікація форм і видів упаковки на ці чотири групи носить, зрозуміло, умовний характер, тому що призначення їх (упаковок) у багатьох випадках досить схоже. І в той же час кожна з цих груп має свої особливі характеристики, кожна з них орієнтована на свого споживача. Так, споживча упаковка повинна бути, як правило, яскравою й наочною, а військова - може маркуватися чорним шрифтом на брудно - зеленому фоні. Однак всі ці групи повинні донести необхідну інформацію до свого споживача.

Елементи упаковки товару.

Упаковка товару - це вмістилище або оболонка товару. Оболонка містить у собі три рівні:

- внутрішня упаковка - це безпосередня оболонка товару, наприклад флакон для парфумів;

- зовнішня упаковка - матеріал, що слугує захистом для внутрішньої упаковки й видаляється при підготовці товару до використання;

- транспортна упаковка - вмістилище, необхідне для зберігання, ідентифікації або транспортування товару.

Функції упаковки товару.

 Для того, щоб сприяти збуту продукції, упаковка повинна виконувати кілька функцій, кількість і цілі яких окремі експерти визначають по-різному. Зазвичай в дослідженнях формулюється від 3 до 7 таких функцій упаковки.

Однак якщо виходити із самих необхідних вимог до упаковки, то варто виділити чотири функції: локалізація продукту, захисна функція, забезпечення зручності використання продукту й комунікаційна функція.

1.Локалізація продукту. Фактично будь-яке впакування означає, насамперед, обмеження в деякому обсязі певної кількості продукції. Головна мета такого обмеження - уможливити проходження продукту через систему розподілу. Виробництво, вантажно-розвантажувальні роботи, складування й транспортна мережа як розвинених,так і країн, що розвиваються, однаковою мірою мають потребу в такій функції упаковки для того, щоб переміщувати промислові й сільськогосподарські вироби з одного місця на інше. У підсумку продукт знаходить можливість бути ефективно доставленим до місця торгівельної угоди, що дозволяє покупцям купувати його там, де це їм найбільш зручно. При цьому для багатьох товарів стає зовсім необхідним використання спеціальної упаковки, що забезпечує цю можливість.      Наприклад, неможливо продавати аерозольну фарбу без упаковки, здатної витримувати тиск газа - витискувача. Важко уявити собі й те, що азотна кислота, тринітротолуол, радіоактивні ізотопи або інфекційні біологічні матеріали можуть проходити через торгівельну мережу без належного впакування. Рядовий покупець очікує, навіть вимагає, щоб продукт надходив вже упакованим. Знайдеться небагато покупців, готових взяти відро й відправитися на молочну ферму для того, щоб придбати свіже молоко, або піти в магазин готових виробів, купити там п'ять фунтів покрівельних цвяхів і принести їх додому у власній кишені. Так само й водій трейлера не захоче перевозити кілька тисяч електричних лампочок у своєму причепі, несучи відповідальність за доставку їх у цілості. Іншими словами, сучасне суспільство вимагає, щоб як сільськогосподарські, так і промислові товари були упаковані таким чином, щоб їх можна було транспортувати, зберігати, вантажити й реалізовувати у зручному для продажу місці.

2.Захисна функція. Це призначення упаковки має двояку сутність - з одного боку, вона повинна забезпечити охорону продукту від шкідливого впливу навколишнього середовища, а з іншого боку - охорону людей і навколишнього середовища від агресивних і небезпечних продуктів за допомогою їхнього особливого впакування.Захист продукту від навколишнього середовища є найбільш загальною функцією упаковки. Відомо, що більша частина продуктів піддається такого роду впливу: для господарського підбілювача це може бути захист від втрати хлору, для картопляних чіпсів - запобігання від підвищення вологості повітря (що робить чіпси грузлими й тягучими), для комп'ютерних мікропроцесорів - запобігання впливу електростатичних розрядів, які деформують їхні електричні ланцюги. Продукт не повинен мати фізичних ушкоджень або навіть виглядати ушкодженим. Вицвіла тканина, коричневий або вологий цукор, просто можуть не знайти споживача, хоча по своїх основних якостях вони усе ще можуть бути цілком придатні. Іншими словами, упаковка знаходиться фактично між продуктом і навколишнім середовищем. При цьому завдання її - захищати товар від усього, що може частково або повністю його зіпсувати. Варто також враховувати, що в магазині покупець може намагатися «спробувати» виріб (відкривши, наприклад, банку із продуктом або флакон з косметикою), непомітно віднести його з прилавка, підмінити або украсти товар, якщо його упаковка невелика за розміром, не має захисних пристосувань й її легко сховати. Відомо, що покупці в магазинах часто штовхаються й поводяться агресивно, намагаючись всіма шляхами «оцінити» характеристики продукту вручну. Одне із завдань упаковки - захистити товар і від такої неправильної поведінки споживачів, так само як і від дій працівника відділу розпакування, що за допомогою сікача необережно розкриває вантажні ящики.

Не менш актуальним і відповідальним завданням суспільства стає нині також і захист навколишнього середовища від впливу на неї продуктів виробничої діяльності людини. І в цьому випадку упаковка покликана зіграти свою захисну роль. Насамперед, вона зобов'язана захистити людей і прилеглі об'єкти - полиці, вантажно-розвантажувальне устаткування, сховища, місто - від забруднення або шкідливого впливу товару. Необхідність того, щоб упаковка захищала навколишнє середовище від її вмісту, очевидна й не вимагає особливих доказів: ніхто не стане купувати не впакованим належним чином шоколадний сироп, домашній сир, типографські фарби, рідкі (або сипучі) пестициди, скипидар або які-небудь інші хімічно активні (або клейкі), що псуються або інші продукти подібного роду. Проте, незважаючи на всю очевидність цього положення, йому не завжди приділяється належна увага при створенні й удосконаленні упаковки. Але ще більш істотним є те, що стрімкий розвиток масштабів і форм упаковки не повинен перетворитися в нераціональне використання ресурсів і глобальне забруднення навколишнього середовища. Повторне використання впакування, тобто повернення його після використання на промислові підприємства, очищення від забруднень і наповнення тим же самим продуктом, дає можливість особливо ефективної економії пакувальних матеріалів. Самий типовий щодо цього приклад - це пляшки для напоїв, які збираються повторно й наповнюються знову. Це знижує потреби в новій скляній або пластмасовій тарі, але пов'язане з витратами на доставку її назад на підприємство й очищення перед заповненням.

3.Забезпечення зручності використання продукту. Ця роль упаковки особливо багатогранна й покликана задовольняти запити споживача, тобто упаковка повинна максимально й найбільш конкретно робити корисні послуги людині, що використовує даний товар. Необхідно, наприклад, щоб вона відкривалась, дозволяючи вільно діставати й використовувати продукт, а також (у необхідних випадках) і закривалася для того, щоб частина продукту могла бути збережена для повторного використання. У ряді випадків вона повинна бути практично недоступна для цікавих дітей.        Може також знадобитися, щоб упаковка вимірювала дозовану кількість продукту, або мала насадку, що просіває, або стічний жолобок для полегшення використання продукту, або спеціальну смужку уздовж всього контейнера для того, щоб було простіше розірвати парафінований папір або пластикову плівку. Нарешті, спеціальна упаковка може знадобитися для того, щоб уберегти від цікавих рук деякі стерильні товари.

Протягом вже ряду років два терміни звичайно використовуються для опису ефективності експлуатаційної функції упаковки: «зручність» й «практичність». Загалом, термін «зручність», здавалося б, повинен бути пов'язаний з відкриванням, повторним закриванням і розподілом різного роду речей у контейнерах для споживчих товарів, які звичайні покупці здобувають у роздрібних магазинах і приносять додому для індивідуального споживання. Власне кажучи ж, зміст терміна «зручність упакування» полягає в тому, що упаковка повинна бути розрахована на непідготовленого споживача й повинна бути зрозумілої навіть без докладної інструкції про те, як вона діє.

Термін «практичність» також уже багато років використовується для того, щоб охарактеризувати особливі переваги тієї або іншої упаковки у доставці товару до місця його реалізації. Насамперед, цей термін використовується для визначення здатності упаковки подавати товар споживачеві в тому вигляді й послідовності, у яких це необхідно для його найбільш ефективного використання. Наприклад, упаковка лобового скла автомобілів, елементів приладової дошки, а також й інших деталей зборки повинна бути сконструйована так, щоб працівникам виробничої лінії не доводилося перекладати їх з місця на місце для того, щоб забезпечити точні, швидкі й ефективні операції зборки. Це можна порівняти з вимогами до розподілу стерильних інструментів в операційній, коли необхідна як спеціальна підготовка для використання цих інструментів, так і їхнє розміщення на столі, що полегшує успішне застосування. Іншими словами, зміст терміна «практичність упаковки» полягає в спеціальному її конструюванні (пристосуванні) для рішення конкретних завдань і використанні її підготовленим для цієї мети персоналом.
4.Комунікаційна функція. Нарешті, упаковка повинна нести всю необхідну інформацію. У першу чергу вона забезпечує ідентифікацію продукту, інформує покупця про особливості товару і є останньою сполучною ланкою зі споживачем у торговельному залі, спонукаючи його придбати даний товар, чому передують реклама й просування продукту іншими способами. Вона завжди повинна бути прямо пов'язана з формою, змістом, будовою, а також з надрукованим текстом і художнім оформленням товару. Концепція якості продукту, його чистоти, цілісності, відчуття марнотратності або ощадливості, мужності або жіночності завжди можуть бути представлені покупцеві за допомогою успішно сконструйованої упаковки.Упаковка безумовно є обличчям продукту. Вона допомагає (або, навпаки, заважає) неуважному погляду споживача вихопити потрібний товар серед різноманіття прилавка. Розумна упаковка виділяє продукт із числа йому подібних й, за інших рівних умов, забезпечує продукту перевагу споживача. 99,9% товарів впроваджуються на ринок з метою за можливий менший час одержати можливий більший прибуток. Але для того, щоб вдало продати товар зовсім не обов'язково вкладати шалені гроші в розробку й виробництво упаковки - питання в тому, для якого продукту задумується все подання й на кого даний продукт розрахований. У підсумку підійшли до поняття "цільова група". Отже, уявимо ситуацію, коли який-небудь продукт позиційований на ринку товарів повсякденного попиту, не має ніяких особливо чудових властивостей, якості й доступний за ціною. Чи є сенс вкладати гроші в упаковку, коли одна тільки ціна може виявитися вирішальним фактором при придбанні споживачем даного продукту. Дорога упаковка може навпаки відштовхнути не обтяжених зайвими коштами покупців, а ті, хто може зацікавитися якісною упаковкою, не купляться на дешевину, сховану усередині.Ми дійшли висновку, що упаковка повинна точно відповідати товару.Упаковка - це деталь, що насамперед впадає в око й наочно показує специфіку продукту. Із цієї точки зору вона насамперед покликана:

- ідентифікувати продукт по його звичайному, узаконеному найменуванню. Крім цього вона ідентифікує продукт по його якості, несучи на собі печатку (імідж) компанії. Якість продукції, яку компанія намагається підтримувати, також може бути виражена упаковкою;

- інформувати покупця про те, що являє собою продукт й як його використовувати. Вона повинна містити перелік інгредієнтів, інструкції до використання продукту (як замісити тісто для пирога або як найкраще розпорошити фарбу), вказівки про те, як зберігати продукт («зберігати в прохолодному місці», «не розбивати» або «не спалювати»);

- спонукати покупця до придбання продукту. Виробник продукту може використати багато способів досягнення цієї мети за допомогою упаковки. Так, одна компанія може збільшувати реалізацію своїх висячих замків, використовуючи на упаковці більш стиснені надписи для того, щоб представити ім'я компанії, - у цьому випадку розширення продажу будується, розраховуючи на ідентифікацію покупцем продукту з ім'ям добре відомого виробника, з його міццю й надійністю. Інша компанія може наголосити на рекламі конструкції замка і його надійності, показуючи на упаковці, наприклад, що замок не відкриється навіть після прямого влучення в нього кулі. 

У ряді робіт американських авторів упаковка називається «мовчазним торговцем». Дійсно, багато досліджень підтверджують, що купівельний імпульс на місці продажу товару спрацьовує насамперед завдяки упаковці. Це особливо очевидно в тому випадку, коли реклама й зображення, що представляє продукт, узгоджуються з виглядом упаковки, а упаковка яскраво представляє компанію, продукт і створює певний імідж товару в торговельному залі. 
3.Функції маркування. Основні вимоги до змісту маркування на різних видах упаковки.
Маркування є також невід'ємною частиною упаковки. Маркування наноситься або безпосередньо на упаковку, або на етикетку, або на ярлик. Функції маркування:

- ідентифікації товару або марки;

- вказівка сорту товару;

- вказівка виробника й місця його розташування;

- вказівка дати виготовлення;

- вказівка вмісту упаковки;

- інформація про порядок використання товару;

- інформація про техніку безпеки;

- пропаганда товару;

створення образу фірми.

Призначення та види ідентифікування продукції.Частиною планування продукту є винайдення товарної марки - назви (імені), знака або символу (сполучення таких), котра забезпечує ідентифікацію продукції та послуг виробників і посередників. Фірмовий назва, фірмовий знак є суто маркетинговими позначеннями і не мають юридичного захисту. Натомість так звані торгові знаки реєструються у встановленому порядку і захищаються законом від неправомірного використання конкурентами. У міжнародній практиці зареєстрований торговий знак позначається так ®. Отримання торгових знаків с добровільним, оскільки воно пов'язане із значними витратами. Товарні марки з'явилися ще в середні віки, коли гільдії ремісників і торговців почати вимагати, щоб кожен виробник позначав свої товари. Це давало змогу контролювати обсяги виробництва, виявляти виробників товарів низької якості. Маркування можна також розуміти як спробу диференціації однорідних продуктів (цигарок, миючих засобів, цукру тощо) за допомогою особливої упаковки і назви. У цьому разі підприємство набуває можливості цілеспрямовано формувати імідж своєї фірми та імідж продукту. У сучасній ринковій економіці формувати прихильність до товарної марки — це означає підтримувати її стійкий образ і максимізувати збут. Наявність товарних марок полегшує ідентифікацію продукції, пошук виробника, здійснення реклами, сегментації ринку. Для споживача переваги маркованих товарів пов'язані зі зниженням ризику придбання неякісних товарів, полегшенням іх вибору. Крім цього, марковані продукти здебільшого відповідають найновішим вимогам технічного прогресу. У розвинених країнах марковані продукти практично витіснили з крамниць безіменні товари. Ще одна характерна тенденція сьогодення— маркування сировини та інвестиційних товарів.

Дія вибору назви марки звичайно користуюся багатьма джерелами: ініціалами виробника, назвою його фірми, міфологічними образами, власними іменами, географічними назвами, іншомовними словами або словосполученнями. Вдалу фірмову назву легко записати та запам'ятати, її можна вимовляти лише одним способом, і вона не створює неприємних чи кумедних асоціації! в іншомовних країнах.

Велике значення має маркування продуктів і для споживачів:

-по-перше, маркування допомагає впізнавати товар, з яким пов'язаний добрий або негативний досвід, отже, здійснювати купівлю без складних порівнянь, з мінімальними зусиллями;

-по-друге, воно сприяє розпізнаванню престижних продуктів з дуже високою ціною;

-по-третє, воно забезпечує покупця потрібною інформацією, особливо коли йому бракує професійних знань. Останнє є особливо важливим щодо технічно складних товарів, суцільний контроль якості яких неможливий.

Для торгівлі маркування продукту - це засіб, що значно спрощує доведення товарів до безпосереднього споживача за умов посилкової торгівлі, самообслуговування, реалізації через автомати тощо. Навіть традиційний торговий процес не обходиться без використання маркування, оскільки воно значно зменшує потребу в особистих консультаціях та інформувати, а. отже, і кількість продавців.Товарний знак є важливою складовою такого загального поняття, як "фірмовий стиль'", тобто сукупність художніх засобів, які забезпечують певну єдність всього асортименту товарів продуцента в зовнішньому середовищі. Фірмовий стиль, крім товарного знака, передбачає наявність власного логотипа (оригінального зображення повної або часткової назви фірми), фірмового кольору (сполучення кольорів), комплекту шрифтів, а також інших фірмових констант (формат друкованих видань, принцип макетування тексту та ілюстрацій тощо).

Розрізняють марки виробників, дилерів, а також загальні марки. У марках виробників обов'язково фігурує назва виробника. Марочні товари здебільшого дорожчі за звичайні, оскільки марка гарантує високу якість. Марки дилерів (приватні марки) відображають назву оптової або роздрібної збутової фірми. Дилери оі римують виключні права на свої марки і, так само як і виробники, відповідають за них. Проте оборот приватних марок менший, ніж виробничих. Загальні марки містять назву продукції без назв виробників або дилерів. Загальними марками користуються для позначення товарів масового вжитку, які недуже відрізняються один від одного: цигарки, кава, пиво, спиртні напої тощо. Нижчі ніж в інших марок ціни пояснюються економією на упаковці, стандартизацією маркетингових заходів, систем товарообороту та просування. Групові товарні марки використовують одну назву для кількох товарів. Так, назвою "Ксерокс" позначається весь товарний асортимент.

Згідно з поширеною у світі практикою компанія, що використовує (за ліцензійним договором) назву, яка належить іншій фірмі, окремо оплачує це. іноді товарна марка набуває такої великої популярності, що перетворюється на загальнонаціональне надбання і фірма втрачає право власності на неї.

У розвинутих країнах поширюється новий варіант торгових марок — безіменні, "білі" продукти. Такі товари мають спрощене оформлення упаковки, яке, проте не заважає споживачам швидко впізнати продукт (кава, чай). Зменшення витрат на упаковку дає змогу продавцю знизити ціни, зробити їх доступнішими для широкого кола споживачів. Водночас, хоч і спрощена, упаковка таких продуктів має засвідчувати належність товару конкретній торговельній фірмі або кооперативному об'єднанню. Це має особливе значення на сласному етапі розвитку світової економіки, коли немарковані товари та вироби маловідомих виробників витісняються б рейдами, які мають міцні ринкові позиції. Здебільшого з так званим брендом асоціюється відома торгова марка, яка гарантує високий рівень технічного виконання та надійності товарів,їх відповідність сучасній моді та сучасному дизайну. Однак поняття "бренду" і 'торгова марка" зовсім не є тотожними.   Бренд -  це значно ширше поняття, що включає не тільки торгову марку (назву, графічне зображення, літературні символи) компанії чи товару, а й інші складові, зокрема:

-характер образу компанії чи товару, що склався у свідомості споживача;
-механізм диференціювання товару, збереження його індивідуальності;

-правові інструменти захисту; 
-систему комунікації зі споживачами.

Отже, сучасне трактування поняття "бренд" ототожнюється з цілою низкою ознак: від суто фізичних (наприклад, марки) до суто психологічних, що полягають в утвердженні у свідомості споживача сукупності функціональних та емоційних елементів, котрі поєднуються із самим товаром та способами його "подання" споживачу. Розквіт брендинга розпочався тоді, коли на ринку з'явилась велика кількість однотипних товарів.

Створення бренду це творчість, що базується на глибокому знанні ринку. Робота над будь-яким брендом починається з його позиціювання на ринку, тобто з визначення його місця у свідомості споживачів цільового сегмента стосовно конкурентів. Зрозуміло, що створюваний бренд має одразу "впадати в око" споживачу, виділятися з-поміж інших. Для цього розробник оренда і має здійснити його позиціювання через визначення: цільової групи споживачів, для якої створюється бренд; вигода споживачів від придбання саме цього оренда; головною цільового призначення бренда в конкурентній боротьбі. Створюючи бренд намагаються не перевантажувати його багатьма ідеями, а вибирають найціннішу й найцікавішу для споживача. Поширеним принципом формування оренда є використання певної нетрадиційної чи навіть унікальної властивості товару. Усі властивості аналізуються з метою пошуку чогось такого, що може забезпечити покупцеві тільки цей товар.

4.Штрихове кодування товару.

Штрихове кодування інформації - це система даних про товар, записаних у вигляді штрихів і проміжків між ними. Перевага цього методу полягають у забезпеченні підвищеної точності техніко-економічної інформації та збільшені іі швидкості  її обробки. У ринковій економіці штрихове кодування широко застосовується в комерційній діяльності, оптовій торгівлі, для обліку матеріальних запасів, у технологічних процесах. Використання штрихових кодів у торгівлі майже на 30% скорочує час отримання покупцем чека за придбаний товар і введення даних до ПК. Автоматизований облік реалізованих товарів здійснюється постійно, що дає можливість своєчасно надсилати зі складу необхідні товари (замість проданих), прогнозувати їх надходження, спрощувати процес інвентаризації.

Носієм інформації в штрихкодах є відносна ширина темних і світлих смуг. У структурі коду штрихи позначаються цифрою " 1". а проміжки -'"0". Основною одиницею інформації є знак. Кожен з них складається з двох штрихів та двох проміжків. Ширина штрихів і проміжків завжди є кратною модулю, що дорівнює за шириною найвужчому з них. Один знак дорівнює семи модулям. Ліворуч і праворуч символ штрих-коду обмежений - знаками початку та кінця символу (кінцеві знаки). Крім цього він поділяється на дві половини центральними обмежувачами (роз'єднувальний знак). Ліворуч проставляються коди країни та виробника, а праворуч код товару і контрольний код. існують міжнародні, наці опальні та локальні коди. 

Інформацію зчитує світловий промінь. Штрихи поглинають світло, а проміжки його відбивають. У такий спосіб світловий промінь трансформується в електричні імпульси, придатні до сприймання відповідними засобами обчислювальної техніки. Штрихове кодування вперше запровадили із США понад 40 років тому. Тоді було розроблено універсальний товарний код, придатний для використання в промисловості та торгівлі. Починаючи з 1977 року, в Європі та на інших континентах утвердилась європейська система кодування ЕАМ. За цією системою кожному виробу надається номер, що має 13 цифр (ЕА1413). Перші дві або три цифри визначають країну, де виготовлено продукт ("прапор держави"), наступні п'ять - продуцента, дальші п'ять - назву продукту, споживчі властивості, розміри, масу, колір. Остання цифра є контрольною За допомогою штрихового кодування здійснюється також контролювання якості продукції, відповідності її первинному зразку. З допомогою штрихового кодування в промисловості відбувається автоматизована ідентифікація виробів на різних стадіях виробництва: приймання сировини і матеріалів, збереження, виготовлення, контроль якості, пакування, складування, відвантаження, реалізація. Якщо сировина і матеріали надходять у контейнерах або розсипом, за допомогою переносних чи стаціонарних сканерних  пристроїв зчитуються штрихові коди, що їх нанесено на етикетках контейнерів, на упаковці, безпосередньо на виробах і матеріалах. Одночасно штриховий код зчитується з товаросупровідних документів. За допомогою сформованої пам'яті ПК бази даних швидко здійснюється ідентифікація завезеного товару, підтверджується його приймання, визначається кількість місць і вартість. Продукція розподіляється між складами, де штрихові коди зчитуються ще раз. Матеріали розміщують у відсіках, на полицях і розподіляють штрихові коди за позиціями, а також за місцями збереження чи нагромадження. Уся ця інформація вводиться в ЕОМ. Заявки на сировину і матеріали, необхідні для виробничого процесу, надходять на склад підприємства. При цьому автоматично зчитуються штрихові коди за кожною позицією, а ПК повідомляє про місцезнаходження матеріалів. За відпуску матеріалів автоматично здійснюється облік запасів і наступних виробничих потреб. Штрихові коди забезпечують контроль виробничої діяльності за повним циклом: від напівфабрикатів, вузлів виробів до кінцевих продуктів. Готові вироби також позначаються штриховими кодами. Під час приймання (контролю якості) готових виробів зчитуються штрихові коди і  підтверджується приймання або відмова в прийманні продукції, якщо вона є бракованою. Готові товари пакуються, а етикетка зі штриховим кодом монтується на упаковці (контейнері) для наступних ідентифікацій. Коли замовлення надходить на підприємство, ЕОМ перевіряє наявність такої продукції та її місце на складі. Застосування штрихового коду, тобто автоматизованої ідентифікації, уможливлює чітке налагодження обліку руху матеріалів, напівфабрикатів і готової продукції на всіх стадіях виробничого процесу, прискорення транспортування товарів, приймання своєчасних рішень. Технологія використання штрихового кодування в торгівлі аналогічна промисловому виробництву. Отже, у сучасній ринковій економіці використання штрихового кодування є важливим чинником ефективного маркетингу. 

В Україні маркують продукцію  та товари  штриховими кодами асоціації "ЄАН-УКРАІНА"  для забезпечення умов щодо впровадження в державі інформаційних технологій, автоматизованої ідентифікації та електронного обміну даних та  створення інформаційної бази для контролю за товарно-грошовим оборотом, а також для підвищення конкурентоспроможності національних товарів на вітчизняному та зарубіжному ринках. Крім знаків штрихового кодування на товарах широкого споживання можливе використання ще двох типів позначень: 
-знаків відповідності та екологічного й попереджувального маркування, безпеки виробу найчастіше трапляється позначення "СЄ".Такий знак є підтвердженням, що продукція відповідає нормам Європейської співдружності (ЄС). Процедуру оцінки на відповідність європейським нормам може здійснювати сам виробник продукції або організації, призначені ЄС. Тоді знак "СЄ"; доповнюється емблемою тієї організації, яка здійснює оцінку.

-другим поширеним знаком цієї групи є знак "СЗ" - "перевірено на безпеку згідно з німецькими нормами".[image: image17.png]C E TUV Rhelnland  \ geprujte Sicherhiet
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Найчастіше цей знак можна побачити на продукції, що виробляється або експортується з Німеччини.

Все більшого розвитку набуває екологічне маркування продукції. Екознаки широко застосовуються в Німеччині та інших країнах Західної Європи. Вони засвідчують властивість товарів запобігати забрудненню навколишнього середовища та їхню придатність для вторинної переробки. Застосовуються також екознаки щодо відповідності вимогам збереження озонового шару Землі (рис. 7).
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Знаки екологічності умовно можна розподілити на три основні групи.

Знаки, що визначають нешкідливість для екології виробу в цілому або його окремих частіш.

Знаки та надписи, які закликають до збереження довкілля, а також знаки, котрими позначаються предмети, придатні до вторинної переробки.

Знаки, що попереджують про небезпеку виробів для людей та довкілля. Запобіжне маркування вміщує інформацію стосовно безпеки користування виробом. Найчастіше такі знаки проставляють на косметичних виробах та товарах побутової хімії.

Державна система стандартизації та сертифікації України розробила необхідну нормативно-технічну документацію (ДСТУ-2296-96) та графічну символіку національного знака відповідності нормам технічної та екологічної безпеки (рис. 8).
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Згідно з чинним регламентом маркування продукції цим знаком здійснюється на засадах добровільної або обов'язкової сертифікації'. Участь виробників у добровільній сертифікації забезпечує певні переваги в конкурентній боротьбі. Світовий досвід доводить, що товари, які пройшли сертифікацію, мають більшу конкурентоспроможність. Тому, незважаючи на пов'язані з цим процесом витрати, продуценти беруть активну участь у ньому. Обов'язкова сертифікація здійснюється відповідно до спеціальних урядових актів, які забороняють продаж окремих видів товарів на національному ринку без підтвердження їхньої відповідності стандартам або іншим нормативно-технічним документам.

Обов'язковій сертифікації підлягає також імпортна продукція, що реалізується в Україні.

Вивчення закордонного досвіду сертифікації та маркування товарів, розвиток вітчизняної практики в цій сфері, її гармонізація із загальновживаною в традиційних країнах ринкової економіки—актуальна проблема розвитку цивілізованого споживання в Україні.
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Лекція 11.
тема 3. Ефективність маркетингових комунікацій.

План.
1.Методи визначення ефективності маркетингових комунікацій.

2.Рентабельність маркетингових комунікацій. Визначення ефективності рекламної діяльності.
Література
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В результаті  вивчення навчального матеріалу студенти засвоюють фахові компетентності:

1.Які показники  дають змогу оцінити ступінь  реалізації маркетингових комунікацій?

2.Назвіть фактори,що впливають на ефективність рекламної кампанії?

3.Які є методи психологічної ефективності?

4.За якими показниками визначається економічна ефективність реклами?
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1.Методи визначення ефективності маркетингових комунікацій.
Визначення ефективності рекламної діяльності.

Проблема підвищення економічної ефективності маркетингової політики підприємства полягає у збільшенні кількості споживачів, підвищенні обсягів продажів продукції та прибутку. Для цього підприємство проводить оцінку ефективності маркетингових комунікацій. Необхідність визначення ефективності маркетингових комунікаційних заходів та кампаній зумовлена рядом логічних причин, основними з яких є:  оцінка допомагає керівництву фірми відмовитися від використання( неефективних видів комунікацій;  забезпечення зворотного зв‘язку з цільовою аудиторією,що( уможливлює визначення реакції ринку на комунікативні заходи виробника;  результати оцінювальної діяльності допомагають виробникові( коригувати комунікативну політику і завдяки цьому досягати маркетингових цілей з меншими витратами. Показники ефективності використовують для формування стратегії маркетингової комунікаційної політики підприємства, визначення векторів розвитку окремих її напрямків. На практиці використовується ціла низка показників, що характеризують ті чи інші види ефективності. Всі вони необхідні, однак їх окреме використання не дозволяє дати остаточну оцінку ефективності. Кожен показник відображає ефективність одного з видів маркетингової комунікаційної політики. Окрім цього, динаміка цих показників не односпрямована і дати за їх сукупністю однозначну узагальнену оцінку ефективності маркетингової комунікаційної політики досить важко. Виходячи з цілей підвищення ролі маркетингових комунікацій, виокремимо ряд показників, що дають змогу оцінити ступінь їхньої реалізації:
 1. показник впливу маркетингових заходів на споживачів (співставлення кількості споживачів до та після проведення маркетингових комунікаційних заходів); 
2. визначення впливу маркетингових комунікацій на обсяги продажів (порівняння обсягів продажу до проведення маркетингових комунікаційних заходів та після); 
3. показник впливу заходів маркетингових комунікацій на збільшення отримуваного прибутку (визначення різниці між прибутком з обсягу продажу, що зумовлений маркетинговими комунікаціями та витратами на ці комунікації). Необхідно також зауважити, що сучасні умови підприємницької діяльності передбачають наявність значної кількості конкурентів, які виводять на ринки безліч майже однакових за призначенням та якістю товарів, усе більшої ваги набирають комунікації між виробником товарів і посередником, виробником і споживачем цих товарів, між посередником і споживачем.
 Маркетингова політика комунікацій підприємства має бути спрямована на вивчення цих стосунків і розроблення заходів, які б їх поліпшували. Тому необхідно також враховувати й інші методи визначення ефективності маркетингових комунікацій. На сьогодні значної популярності серед маркетологів-практиків набула методика визначення ефективності маркетингових комунікацій, за якої необхідно дослідити стан цільової аудиторії, для якої призначено товари, та визначити заходи й кошти, котрі необхідно витратити, щоб досягти визначених цілей комунікації. Необхідно з‘ясувати, на якій «сходинці» моделі поведінки споживача він перебуває:
-на першій, коли привертається увага споживача до підприємства та його товарів за допомогою певних комунікативних заходів; 
-на другій, коли ці заходи зацікавили споживача (потенційного покупця);            -на третій, коли виникло бажання придбати товар підприємства;          

-на четвертій, коли встановлено довіру до виробника та його продукції;
-на п‘ятій, коли потенційний покупець перетворюється на фактичного й купує товар уперше, вдруге чи втретє.
Загальна оцінка комунікативної ефективності маркетингових зусиль підприємства може бути визначена через імідж підприємства, тобто його образ в очах покупців і конкурентів. Цей образ не є застиглим, він змінюється у часі і просторі. Використовують також експериментальні методи визначення ефекту від рекламних заходів, коли проводиться тестування міст або регіонів щодо дій споживачів та їхньої поведінки під час проведення локальних рекламних заходів. Результати тестів порівнюються з даними контрольних тестувань  аналогічних аудиторій. Різниця в обсягах продажу поширюється на весь потенційний ринок. 
     Найпоширенішими є спроби визначити вплив реклами на купівлю товару або виявити комунікативний ефект, підвищення рівня поінформованості споживача про товар під впливом реклами. Визначення ефективності реклами – необхідна умова правильної організації і планування рекламної кампанії, раціонального використання праці та матеріальних засобів, що витрачаються на рекламу. Ефективність рекламної кампанії залежить як від внутрішніх, так і від зовнішніх факторів. До групи внутрішніх можна віднести: 
- погодженість маркетингових і рекламних стратегій; 
- обґрунтованість рекламної концепції, що знайшла відображення у всіх рекламних стратегіях; 
- якість креативної ідеї, її технічне втілення в рекламних продуктах; 
- обґрунтованість медіа-плану рекламної кампанії; 
- якість виготовлення всіх рекламних продуктів;
- достатнє бюджетування в рекламній кампанії, що не повинна мати провалів у період посилення впливу на цільову аудиторію. 
До групи зовнішніх факторів відносяться: 
- вплив ринкової кон'юнктури;
-  рекламна діяльність конкурентів і їхня реакція на проведену рекламну кампанію; 
- зміна поводження споживачів у зв'язку з появою нових товарів і пропозицій; 
- рівень поінформованості і лояльності цільового сегмента споживачів;
-  зміна попиту в зв'язку з макроекономічними факторами. Щоб виявити, у якому обсязі реклама вплинула на зростання товарообороту, аналізують оперативні і бухгалтерські дані. Однак отриманих даних ще недостатньо для співставлення економічної ефективності витрат на проведення різних рекламних заходів. Більш точно ефективність витрат на рекламу характеризує її рентабельність.
Рентабельність реклами – це відношення отриманого прибутку до відповідних витрат. Ефективність психологічного впливу рекламних засобів характеризується широтою охоплення споживачів, яскравістю і глибиною враження, що ці засоби залишають у пам'яті людини, ступенем залучення уваги. Ефективність психологічного впливу реклами на споживача можна визначити шляхом спостережень, експериментів, опитувань. Ефективність рекламного заходу чи окремого засобу реклами може виражатися числом споживачів, охоплених рекламою, а також величиною витрат на одного глядача, читача тощо.З усього вищесказаного випливає, що створення ефективної реклами важкий і кропіткий процес, який у результаті приносить неабияку користь. Основним при створені реклами є уникнення помилок, адже реклама з помилками відлякує покупців і б‘є по іміджу рекламодавця. Реклама, як відомо – двигун торгівлі. А якщо двигун - чхає, то і автомобіль через це їде погано. На відміну від реклами, особистий продаж є формою представлення товару одному чи декільком потенційним клієнтам, здійснюване в процесі безпосереднього спілкування, метою якого є продаж і встановлення тривалих взаємин з даними клієнтами, а також одержання інформації для фірми. Формальна оцінка роботи не завжди прийнятна, оскільки потенціали ринків, цільові сегменти, інтенсивність конкуренції й інші умови роботи продавців можуть істотно різнитися. Тому доцільніше встановити визначені норми для кожного продавця й щодо цих норм визначати ефективність роботи. Поряд з цим варто здійснювати якісну оцінку продавця, тобто його кваліфікацію, глибину знань про товар, фірму, клієнтів, конкурентів тощо, а також оцінити важливість і своєчасність його пропозицій для розвитку фірми. Оцінювання ефективності прямого маркетингу ґрунтується на точному вимірюванні кількості звернень, які надійшли до цільової аудиторії, і кількісних параметрів зворотної реакції ринку у вигляді угод, замовлень, підтвердження пропозиції дзвінками, факсами, електронною поштою. Отже, варто зауважити, що способи визначення ефективності маркетингових комунікацій різноманітні за напрямами і методами. Найпоширенішими є спроби визначити їхній вплив на купівлю товару або виявити комунікативний ефект, підвищення рівня поінформованості споживача про товар під впливом реалізації інструментів маркетингових комунікацій.

 Методи психологічної ефективності.
Ефективність торгової реклами можна охарактеризувати кількістю охоплених споживачів, ефективністю психологічного впливу та економічними показниками.

Визначити число осіб, охоплених рекламою дуже складно. Про це можна судити лише приблизно. Наприклад, на основі рекламних об’яв , розміщених у газетах та журналах, враховуючи їх тираж, можна приблизно визначити кількість людей, які познайомились із об’явою.

Під психологічною ефективністю розуміють вплив реклами на покупця  (привернення уваги, пробудження бажання ознайомитись із товаром, переконання, ступінь запам’ятовування тощо).

Психологічну ефективність можна визначити такими методами :

-спостереження;

-експеримент ;

-опитування.

Метод спостережень застосовується при дослідженні дії на споживачів окремих рекламних засобів. Цей метод носить пасивний характер, оскільки спостерігач при цьому ніяк не впливає на покупця, а навпаки , веде нагляд непомітно для нього. Спостерігач веде облік числа перехожих , які зупинились біля вітрини для її огляду; кількості людей, які зайшли в магазин після огляду вітрини; визначає який товар, що демонструється в вітрині, викликав зацікавлення.

Метод експерименту носить активний характер. Вивчення психологічної дії реклами тут відбувається в умовах, штучно створених експериментатором . Експериментатор може створювати різні комбінації рекламних засобів і шляхом порівняння реакції покупців вибрати з них найвдалішу.

Метод опитування також відноситься до активних методів визначення психологічної дії реклами. Шляхом опитування можна встановити, який рекламний засіб (плакат, рекламний фільм, оголошення , викладка товарів ) робить найбільший вплив на покупця при придбанні їм певного товару.

У практиці частіше застосовують анкетне опитування. Дані про ефективність психологічної дії реклами дозволяють прогнозувати її дієвість, визначати напрямки її покращення. Економічна ефективність реклами залежить від її впливу на покупців.Основний критерій, який визначає економічну ефективність реклами,є вплив її на ріст роздрібного товарообігу.

Економічна ефективність реклами визначається за рекламним доходом та рекламним прибутком.

Рекламний прибуток – різниця між рекламним доходом і витратами на рекламу.

Рекламний дохід – зміна збуту товару, обумовлена рекламою.

Рекламу вважають економічно ефективною в тому випадку, якщо сума додаткового прибутку, одержаного в результаті приросту роздрібного товарообігу під дією реклами, перевищує затрати на її проведення і на приріст роздрібного товарообігу.

Для розрахунку економічної ефективності використовують формулу :

            Тд * Зн

Е  = (  ------------  )  - ( Вр + Вд ),


100

Де Е – економічний ефект рекламування, грн.;

      Тд – додатковий товарообіг під впливом реклами, грн. ;

      Зн – торгова знижка на товар, %;

      ВР – витрати на рекламу, грн..;

      Вд – додаткові витрати на приріст роздрібного товарообігу (зарплата, транспортні витрати тощо ), грн..

У даному випадку  порівнюються доходи, одержані від проведення рекламних заходів, з витратами на його здійснення.

2.Рентабельність маркетингових комунікацій.
Для оцінки економічної ефективності затрат на проведення рекламних заходів, визначають її рентабельність.

Рентабельність реклами характеризує відношення отриманого прибутку до витрат. Вона розраховується за формулою :


П * 100 %

Р  =  ---------------------- , де


В


Р – рентабельність рекламованого товару, %

             П – прибуток, одержаний від рекламування товару, грн. ;

             В – витрати на рекламу даного товару , грн..

Додатковий товарообіг під дією реклами визначають за формулою :

               Тс * П *Д

Тд  =  -------------------- , де


100

Тд – додатковий товарообіг під впливом реклами, грн. ;

Тс – середньоденний роздрібний товарообіг до рекламного періоду, грн.

П – приріст середньоденного роздрібного товарообігу за рекламний і після рекламний періоди, % ;

Д – кількість днів обліку роздрібного товарообігу в рекламному і після рекламному періоді.

Економічна ефективність реклами є важливим показником раціонального використання коштів, виділених на рекламу.

Поряд з економічною ефективністю реклами важливе значення має соціальна ефективність реклами – виховання у людей нових. Розумних потреб, смаків, розширення їх знань про товар , підвищення культурного рівня населення. Соціальна ефективність не може бути виміряна чисельно. 

Оцінювання програм маркетингових комунікацій. Тестування.
Успіх чи невдача реклами визначається тим, наскільки вона допомогла компанії досягти своїх цілей саме в цій області. Але іноді важко відокремити рекламу від інших факторів, які створюють певний образ або обсяг збуту.

Важливо поєднувати рекламу і форму пропозиції продукції споживачеві, важлива викладка товару в місці його реалізації. При цьому:

1.Викладення завжди повинна доповнювати сам продукт.

2.Виріб не повинно загубитися серед інших товарів.

3.Викладка повинна підкреслювати переваги товарів при порівнянні з аналогами.

4.Інформація, постачальна виріб, повинна бути гранично доступна для розуміння.

5.Виріб повинен бути максимально доступно для споживача. Оцінки результатів рекламної компанії передбачають:

 6.Попередні випробування - апробацію її коштів.

7.Поточні випробування засобів і способів реклами - зіставлення фактичних і очікуваних результатів.

8.Вивчення ефективності впливу засобів і способів реклами після її застосування - оцінки тривалості її впливу на споживачів.

До неекономічних показників відносяться:

1.Кількість рекламних статей, смуг.

2.Кількість читачів, телеглядачів, радіослухачів і т. д.

3.Площа щитів для розклеювання плакатів у розрахунку на 1000 жителів.

4.Залучення уваги.

5.Емоційний вплив.

6.Інформаційний зміст.

7.Зміна споживчих навичок, традицій, моди і т. п 
Показники обох груп можна комбінувати. З розвитком психології, соціології та інших наук більш ефективними стають і неекономічні показники. Досить об'єктивні показники можна отримати, порівнюючи результати, досягнуті за допомогою реклами і без неї приблизно в однакових районах і по аналогічним товарам.

Анкетне опитування швидше дозволить відсіяти найневдаліші оголошення, ніж визначити найбільш ефективні. Кінцевий ефект можна оцінити тільки за фактичною поведінкою споживачів.

Велике значення має аргументація у рекламі. Чим змістовніше інформація, тим більший вплив вона робить на адресат.

Ефективність інформації визначається умовами:

1) вміст її має розкривати людські потреби;

2) вона повинна переконати клієнта в тому, що служить для здійснення його планів і добрих намірів;

3) вона повинна містити відповідну аргументацію;

4) вона повинна доповнювати характеристику рекламованих товарів. Приклад: Були розроблені 4 тексти реклам тканини для суконь. Текст, що містить раціональну позитивну аргументацію, вказував, що тканина виготовлена з високоякісної вовни, що прати її можна в домашніх умовах, що вона не линяє при пранні і має різні малюнки і тон. Текст, що містить раціональну аргументацію з позитивними і негативними елементами, крім зазначених вище достоїнств, вказував на один недолік: тканину можна чистити тільки сухим способом - у хімчистці. Оголошення, що містить емоційну позитивну аргументацію, інформувало, що сукня з пропонованої тканини гарантує елегантний вигляд, піднімає самопочуття. Текст, що містить емоційну негативну аргументацію, вказував, що придбана тканина може доставити деякі клопоти поряд з усіма наявними  перевагами. 

У залежності від того, яка мета поставлена перед рекламою - конкретна або загальна, можна оцінювати ступінь її досягнення. Економічні показники можуть відображати:

1) підвищення (зниження) товарообороту;

2) зміна рівня витрат обігу в результаті зміни витрат на рекламу;

3) частку витрат на рекламу в розрахунку на одного покупця (жителя, відвідувача виставки);

4) витрати на рекламу за певний період по відношенню до кількості замовлень на послуги (кількістю і сумою покупок) за цей же період;

5) зростання продажу товарів до одиниці витрат на рекламу і т.д. Ціни на рекламу залежать від великої кількості факторів. У кожній країні існують тарифи на послуги в залежності від багатьох особливостей. 
Приклад:Зарубіжний рекламодавець часто оплачує виробництво і показ по телебаченню бойовика, в якому герої рекламують спортивний одяг шляхом вчинення трюків і т. п.

Ефективність рекламної кампанії розраховується за допомогою рекламного коефіцієнта.

Ефективність рекламної кампанії = Приріст прибутку.

Витрати на рекламу:шляхом визначення цього показника можна встановити і зіставити результати кожного окремого рекламного заходу.

                        Економічна роль реклами

	Вплив реклами на
	Позитивні ефекти реклами
	Негативні ефекти реклами

	1. економіку
	1. Сприяє зростанню економіки, капіталовкладень і числа робочих місць.

 2. Підтримує конкуренцію.

3. Інформує споживачів і полегшує конкуренцію. 
	1.Марнотратна, призводить до виснаження ресурсів.

 2. Веде до монополізації.

 3. Створює нецінову конкуренцію.

	2. Промисловість
	1. Розширює ринки для нових товарів.

 2. Підтримує конкуренцію між фірмами на хорошому рівні 
	1. Створює бар'єри для виходу на ринок.

 2. Ліквідує конкуренцію між фірмами.

	3.Споживача. 
	1. Забезпечує інформацією.

 2. Служить засобом контролю за якістю виробів.

 3. Сприяє збільшенню, підтримці та стабілізації  життя.
	1. Дає непотрібну, що вводить в оману інформацію. 2. Диференціює товари за рахунок роздування дрібних  відмінностей.

	4. Фірму 
	1. Забезпечує зростання надходжень пропорційно обсягу діяльності. 

2. Знижує ступінь ризику і невизначеності в діяльності маркетингу.

3.Забезпечує стимул для підвищення рівня

життя.
	1.Призводить до зростання витрат.

 2. Забезпечує отримання надприбутків.
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Навчальні завдання

для проведення практичного заняття

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема: Складання кошторису на рекламні витрати відповідно до методів їх визначення.

Мета: Визначити сукупність рекламних витрат на рекламування конкретного товару(послуги).

Місце проведення : аудиторія, комп’ютерний клас. 
Організація праці: індивідуальна або ланкова.

Забезпечення заняття: каталоги товарів, журнали, газети та інша рекламна продукція, методичні рекомендації зі складання кошторису витрат на рекламу.

                              Для виконання завдання необхідно знати :
- методи визначення рекламних витрат;
- види рекламних витрат;
- переваги та недоліки різних методів визначення рекламних витрат;
- основні вимоги до складання кошторису витрат.
                                   Контрольні питання :
1.Що таке кошторис витрат?
2..Які є методи визначення кошторису на рекламні витрати?
                                   Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Зміст завдання : Скласти кошторис на рекламні витрати за одним з методів їх визначення. Сума сукупних витрат на рекламування відкриття магазину «Аврора» склала 20000грн.

Рекламний бюджет доцільно розподілити по засобах поширення реклами наступним чином: 30% - на рекламу в пресі; 15% - друкована реклама (проспекти, каталоги, плакати); 15% - участь у виставках; 10% - пряма поштова реклама; 7,5% - сувеніри, представницькі прийоми;7,5% - поїздки агентів, дилерів для налагодження зв'язків з потенційними покупцями; 7,5% - престижна, фірмова реклама; 7,5% - непередбачені витрати.

Кошторис витрат презентації відкриття магазину «Аврора»
01березня 202__ року

1. Оренда приміщення 4000 грн.
2. Виготовлення каталогів  - ?грн.
3. Рекламне повідомлення в місцевій пресі - ? грн.
4. Розсилка поштою запрошень - ?грн.
5. Представницькі витрати -  ?грн.
6. Робота торгових агентів з налагодження зв'язків з потенційними покупцями - ?грн.

7.Робота фотографа - ?грн.

8.Виготовлення логотипу та інших престижних знаків - ?грн.

9.Послуги сторонніх організацій (комунальні) - ?


Керівник відділу реклами__________________________ (прізвище студента)
Методичні рекомендації:

Складання кошторису на рекламні витрати пов’язане з вибором методу їх визначення. Найбільш поширеними є п’ять методів:
1.Метод визначення бюджету просування з орієнтацією на збут.

2.Метод з орієнтацією на загальний бюджет маркетингу.
3. Метод паритету з конкурентами.

4. Метод визначення бюджету із розрахунку на одиницю продукції.

5. Метод визначення бюджету за цілями і завданнями рекламної кампанії.

Метод визначення бюджету просування з орієнтацією на збут. Бюджет визначається як відсоток від обсягу збуту минулого року або середнього показника за минулі роки, або очікуваного збуту у плановому періоді. Вважається, що 80% фірм використовують збут як орієнтир для визначення бюджету просування. Причини цього полягають у конкретній базі розрахунку, простоті орієнтирів, адже метод покладається на результати діяльності фірми у минулому і прогнози збуту у майбутньому, що випливають із виявлених тенденцій. Водночас до суттєвих недоліків методу можна віднести:

перебільшення ролі інтуїції;

бюджет просування майже не пов’язаний з іншими цілями;

важко передбачити результат рекламної кампанії або заходи із стимулювання збуту, успіх або, навпаки, невдачу.

Метод з орієнтацією на загальний бюджет маркетингу. Для визначення витрат на маркетинг користуються формулою розрахунку прибутку:
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 – прибуток;

N – обсяг продажу, шт.;

Р – прейскурантна ціна, грн.;
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 – транспортні, комісійні та інші витрати на продаж одиниці товару, грн.;

ЗВ – змінні витрати на виробництво одиниці товару, що залежать від обсягів виробництва і не пов’язані з маркетингом, грн.;

ПВ – постійні витрати, що не залежать від обсягів виробництв і не пов’язані з маркетингом, грн.;

Вр – витрати на рекламу, грн.;

Вз – витрати на стимулювання збуту, грн.

Отже, витрати на просування визначають за формулою:
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Суттєвим недоліком такого підходу є залишковий принцип формування бюджету. Це може призвести до того, що реклама, через брак або обмеженість коштів, не виконує свого призначення.

 Метод паритету з конкурентами. Назва методу визначає його сутність: бюджет збільшується або зменшується адекватно діям конкурентів. Але, по-перше, відсутня вичерпна інформація щодо витрат конкурентів, а по-друге, не існує двох однакових фірм. Їх відрізняють популярність, лояльність покупців до торгової марки, певні характеристики товару. Водночас, метод виходить із припущення, що імідж фірм-конкурентів, а також продукти, які вони виготовляють, схожі між собою.
 Метод визначення бюджету із розрахунку на одиницю продукції. Якщо структура асортименту фірми є стабільною, а також стабільними  є показники збуту, буде доречним використання цього методу.

Метод визначення бюджету за цілями і завданнями рекламної кампанії. Цей метод є одним з найкращих. Адже чітко визначені цілі підкріплюються певними коштами, легко піддаються контролю.

 Наприклад, щомісячні витрати на рекламу фірми-виробника можуть складатися з таких статей:
	Складові витрат
	Сума,грн..

	Реклама у пресі (4рази)
	?

	Участь у спеціалізованій виставці
	?

	Реклама на телебаченні (ефір 5 разів на тиждень)
	?

	Публікація у газеті «Реклама»
	?

	Бюджет витрат на рекламу
	?


Визначений тим чи іншим способом рекламний бюджет розподіляється за видами робіт залежно віл їхнього обсягу, який в свою чергу залежить від засобів реклами, діючих кількісних нормативів за одну хвилину мовлення, якщо це радіо або телебачення, за одну сторінку аркушу – для друкованої реклами і вартості одиниці використання засобу інформації.

У плані рекламної діяльності підприємства вказуються основні види реклами, конкретні рекламні засоби, які будуть застосовуватись у плановому періоді, їх накладання або кількість необхідного часу мовлення, кількість охоплених споживачів, вартість рекламних послуг, терміни подачі рекламних матеріалів.

Ефективність реклами оцінюється з огляду на комунікаційну та збутову діяльність. Перший показник – це витрати на рекламу в розрахунку на одного покупця, а другий – витрати на рекламу в розрахунку на одиницю обсягу збуту продукції. У процесі аналізу рекламної діяльності за звітний період визначаються фактичні відхилення від планових показників. Зменшення відносних витрат свідчить про ефективну рекламну діяльність підприємства.

Але в будь-якому випадку цінність реклами визначається кінцевими показниками господарської діяльності підприємства, насамперед приростом збуту продукції, товарообігу, одержанням прибутку, хоча є і такі види реклами, що розраховані на довгострокове замовлення і спрямовані тільки на підтримку марки, престижу фірми перед споживачами. Дослідження реклами вказує керівництву підприємства також на необхідність посилення рекламної кампанії, пошук нових засобів впливу на споживача, підвищення його інтересу до продукції підприємства, і як наслідок на збільшення її збуту.

Для того, щоб рекламна кампанія підприємства була дійсно ефективною в умовах ринку, при плануванні необхідно дотримуватися наступних рекомендацій:
- чітко усвідомлювати відношення того, для кого призначена продукція підприємства на ринку, кому повинна бути адресована реклама;

- всі акценти в рекламній кампанії повинні бути розставлені таким чином, щоб максимально продемонструвати споживачу, які саме вигоди він зможе одержати від її використання, проілюструвати її неповторні й унікальні риси, поліпшені характеристики;
- робити усе можливе, щоб товарний знак, марка підприємства були помітні на ринку, щоб їх не могли переплутати. З цього починається підвищення престижу марки. Інакше буде важко розраховувати на постійне залучення уваги споживачів до виробів, які б засоби реклами і просування виробів на ринку не використовували. Потрібно також знайти будь-який виразний, що запам'ятовується символ чи товарний знак, марку для підприємства;

Реклама продукції не повинна бути занадто настирливою;

У рекламі, як ні в якій іншій сфері бізнесу, потрібні нововведення, винахідливість. Необхідно прагнути дати початок новим тенденціям. Ризик тут, звичайно, більший, ніж при використанні традиційних підходів, проте і віддача вища;

Спиратися в рекламі потрібно не на емоції, а на факти. Один з підходів може бути такий. Потрібно зрозуміти, з якими проблемами стикаються споживачі, і продемонструвати їм за допомогою реклами, як вони зможуть їх задовольнити, якщо придбають продукцію Вашого підприємства. Доцільно заручитися в рекламній кампанії офіційно зареєстрованою думкою експертів про виріб (фахівців із професійних асоціацій, визнаних авторитетів у тій чи іншій сфері, представників спілок по захисту прав споживачів) і послатися на неї в рекламі;

Формулювати помітні заголовки і підзаголовки в рекламних проспектах продукції. Використовувати в рекламі просту мову, загальнодоступні терміни і вираження На  довгі повідомлення споживачі звертають куди менше уваги. Але зовсім інакша справа з рекламними проспектами. Використовувати в рекламі ілюстрації і наглядні приклади. Фотографії в рекламі завжди краще, ніж малюнки, люди їм більше вірять.
Використовувати купони й інші форми преміювання споживачів у рекламних проспектах і каталогах. Створювати навколо підприємства і виробів атмосферу широкої гласності. Інформація про підприємство повинна бути як можна більш доступною споживачам.
Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
1.Вміння вибирати метод визначення рекламних витрат.

2.Вміння складати кошторис рекламних витрат.
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Навчальні завдання

для проведення практичного заняття

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема : Розробка організаційної  структури служби маркетингу.

Мета заняття: Оволодіти практичними навичками з розробки структури відділу маркетингу.

Місце проведення : аудиторія.

Організація праці: індивідуальна або ланкова.

Забезпечення заняття: навчальні завдання.

Для виконання завдання потрібно знати:

1.Особливості організації служби маркетингу за різними принципами.
2.Розподіл функцій між працівниками служби маркетингу.
                                    Контрольні питання:

1.Які основні принципи організації служби маркетингу?
2.Які є основні структури організаційної служби маркетингу, вкажіть їх переваги та недоліки?
Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

                                                   Зміст завдання:
1.Ознайомитись з Положенням про службу маркетингу на підприємстві.
2.Розробити організаційну структуру служби маркетингу на підприємстві.
Послідовність і методика виконання завдання:
Завдання 1.Розробити функції, які повинні виконувати працівники маркетингової служби.
	Завдання відділу маркетингу
	Зв'язок з іншими службами

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Завдання 2. Визначити найбільш оптимальний тип організаційної структури відділу маркетингу і побудувати структурну схему для ТОВ «Іскра-Юг»,якщо відомо, що дане підприємство спеціалізується на виробництві продукції рослинництва і тваринництва, має розгалужену систему збуту, постійних споживачів в різних регіонах України, фінансовий стан господарства міцний.

 Підприємство розширює сферу діяльності: діють цех забою тварин, пилорама, олійня.

Виділіть сильні та слабкі сторони обраної організації служби маркетингу._________________________________________________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Під час виконання роботи використовуйте роздатковий матеріал «Положення про відділ маркетингу ТОВ «Іскра-Юг»».

Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
- самостійно складання структури відділу маркетингу за функціями, ринками; 
- визначення та розподілу функції між працівниками служби маркетингу.
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Навчальні завдання
для проведення практичного заняття

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»
Тема : Планування  рекламної кампанії.

Мета заняття : поглибити та закріпити теоретичні знання, набути

практичних навичок в складанні плану рекламної кампанії

Для виконання завдання необхідно знати :
- сутність рекламної кампанії ;

- етапи планування рекламної кампанії;

- цілі просування товарів;

- засоби та види реклами;

- основні реквізити опитувального листа для підготовки рекламних звернень;

- методи планування бюджету просування .

Контрольні питання :
1.В чому суть рекламної кампанії ?

2.Що таке рекламне агентство ?

3.Хто такий рекламодавець ?

4.Які фахівці працюють в рекламному агентстві ?

5.Назвіть етапи планування рекламної кампанії.

6.Які є основні засоби реклами ?

 7.Для чого складається опитувальний лист при підготовці рекламних звернень?
  8.Які є методи планування бюджету рекламної кампанії ?

Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Зміст завдання :
1.Розробіть план рекламної кампанії згідно обраного варіанту, визначеної послідовності і методичних рекомендацій :

Варіант № 1 - для виходу на ринок нової продукції місцевого виробника хлібобулочних виробів;

Варіант № 2 – для виходу на ринок питної  води артезіанських джерел;

Варіант№ 3 – для виходу на ринок нового магазину комп’ютерної та офісної техніки;

Варіант № 4 – свій варіант

                                         Методичні рекомендації :

Група може поділитися  на окремі команди (фірми) згідно варіантів.

В кожній команді обирається експерт (кращий студент) з питань рекламної діяльності, який має координувати роботу команди з планування рекламної кампанії і в кінці заняття буде підводити підсумок оцінки вимірювання ефективності рекламної діяльності.

Планування рекламної кампанії передбачає 7 послідовних етапів :

І етап - визначення цілей та об’єктів рекламної кампанії

Цілі реклами можуть ділитися на два складники : попит ( інформація, переконання, нагадування) і образ (промислові, корпоративні.) Таким чином, залежно від призначення реклама може бути :

1.інформативна (розповідь про новинку, про зміну цін тощо);

2.запобіжна або порівняльна(навіює думку про перевагу марки, переконує споживача тут же зробити покупку, спонукає замовника до зустрічі з торговельним агентом фірми);

3.нагадувальна(нагадує де купувати товар,що товар може знадобитись найближчим часом, підтримування знань про товар);

4.реклама марки (визначення марочного товару);

5.престижна (формування престижного образу фірми);

6.реклама розпродажу (оголошення про розпродаж за зниженими цінами);

7.рубрична реклама (поширення інформації про продаж, послуги та події).

Визначення цілей рекламної кампанії пов’язане з відповіддю на запитання : що саме є об’єктом реклами (товар, фірма), яку інформацію слід повідомити споживачам,на яких мотивах( безпека, здоров’я , самоствердження тощо) слід зробити акценти, і відповідно, які мотиви реклами обрати (раціональні чи емоціональні).

ІІ  етап - визначення цільової аудиторії реклами

Знання мотивів цільової аудиторії забезпечує значною мірою ефективність реклами. При цьому необхідно враховувати соціально - демографічні характеристики , фактори поведінки споживачів, психографічні фактори ( про це йдеться на заняттях з маркетингу).

Наприклад,цільовою аудиторією можуть бути потенційні учасники каналів збуту - дистриб’ютори, дилери (реклама фірми виробника соків з метою розширення збутової мережі у регіонах України); особи, що користуються послугами авіаліній у ділових та приватних поїздках (престижна реклама авіакомпаній); молоді, амбіційні чоловіки, прихильники динамічного стилю життя (реклама престижних автомобілів, годинників тощо); молоді жінки із середнім рівнем доходів ( для реклами жіночого одягу тощо) і т. д.

ІІІ етап - вибір засобів реклами

Перед тим, як зупинити свій вибір на засобах поширення рекламного звернення, необхідно всебічно вивчити такі фактори :

специфіку товару;

характеристику цільової аудиторії (співвідношення «корисної» і «некорисної» аудиторії;

охоплення ринку;

частоту рекламного виходу на покупця ;

стабільність виходу звернення;

ступінь впливу на покупця;

наповненість інформаційного джерела іншою рекламою;

тривалість репрезентації (час, що минає від подання реклами до її виходу);

вартість рекламного виходу на аудиторію.

План просування має забезпечити оптимальне співвідношення засобів просування та видів реклами. Це може бути вибір як одного засобу реклами, так і комбінація рекламних звернень у пресі, на радіо або на телебаченні.

ІV етап - підготовка рекламного звернення

Цей етап включає підготовку тексту, слогану, ілюстрацій, вибір персонажу, засобів реклами (оголошення, радіо ролик, телевізійний ролик, проспект, каталог, рекламний лист, плакат, оформлення вітрин. Розробка правил ігор, конкурсів і т. д.)

V етап - розробка графіків виходу реклами

Цей етап передбачає визначення часу та періодичності появи реклами у засобах масової інформації, тривалість демонстрації плакатів тощо.

Графіки можуть мати рівномірний або пульсуючий характер.

Графік рекламної кампанії протягом місяця можна представити в такому вигляді:

	Календарні числа
	Засоби реклами

	
	Реклама в газеті «Бізнес»
	Реклама на телебаченні (ранковий, денний ефір, вечірній)
	Виставки
	Зовнішня реклама (плакати, панно, вітрини)
	Реклама на транспорті і т.д.

	1

2

і т.д.
	
	
	
	
	


VI етап - складання бюджету просування товару

Прокоментуйте , який метод визначення витрат на просування товарів Ви обрали б і чому . Коротко розкрийте переваги та недоліки обраного методу.

VII етап - попередня оцінка ефективності реклами

Попередня оцінка ефективності реклами завершує планування рекламної кампанії. При цьому аналізуються відповіді на такі питання :

наскільки ефективно рекламне звернення привертає увагу цільової аудиторії;

наскільки повно повідомляється про споживчі характеристики товару;

наскільки чітко викладені аргументи;

наскільки виразні художні засоби і т. п.
Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
- визначення цілі та об’єктів рекламної кампанії ;

- визначення цільової аудиторії реклами ;

- розробки рекламного звернення;

- розробки графіка виходу реклами ;

- обрання оптимального(кращого) методу складання бюджету на рекламу;

- проводення попередньої оцінки ефективності реклами.

Перелік інформаційних матеріалів для підготовки рекламних звернень
1. Офіційні реквізити фірми:

- повне найменування та адреса фірми-виробника, чия продукція рекламується;

- контактні засоби зв'язку (е-mail, телефон, адреса тощо).

2. Основні цілі рекламної кампанії:

- комерційна реклама для прямого, зростання обсягів продажу рекламованої продукції;

- кампанія паблік рілейшнз для підняття престижу продукції та фірми виробника.

3. Повне найменування продукції, що рекламується:

- технічна назва;торгова марка; експертна назва;робоча назва товару.

4. Сфера застосування продукції:

У сфера унікального застосування (там, де цю продукцію не можна замінити іншою);

- сфера оптимального застосування (там, де продукція дає максимальний прибуток);

- сфера можливого застосування (там, де лише частково використовуються можливості товару - наприклад, використання багатофункціонального комп’ютера у салоні відеоігор або для тиражування друкованої продукції);

- сфера потенційного застосування (там, де рекламована продукція поки що не використовується, але може використовуватися. Приклад: компакт-печі «Турист» активно купують садівники).

5. Основні функціональні властивості продукції:

- які проблеми споживача вирішуються завдяки товару, що рекламується.

6. Основні техніко-економічні характеристики рекламованої продукції:

- фізичний принцип дії;

- продуктивність, міцність, швидкість, матеріал, інші важливі технічні параметри; маса, габарити, форма; особливості експлуатації;

- енергоємність, економічність в експлуатації, термін окупності; /надійність, термін служби;

- екологічні особливості технології виробництва продукції та експлуатації товару.

7. Аналоги продукції:

 - порівняльний аналіз за:

- технічними;

- економічними;

- іншими критеріями.

8. Переваги:

- рекламованої продукції порівняно з вітчизняними та закордонними аналогами.

9. Вади:

- товару порівняно з вітчизняними та закордонними аналогами.

10.Економічний (або інший) ефект:

 - позитивний ефект від експлуатації рекламованої продукції:

- річний економічний ефект;

- зменшення витрат речовини на одиницю продукції (пробігу);

- скорочення кількості працівників за дотримання обсягів виробництва. Насамперед слід вказувати на вигоду, яку отримує споживач.

11. Вартість продукції - оптова, роздрібна ціна, види знижок і пільг.

12. Патентна
захищеність рекламованої продукції:(авторські свідоцтва на винаходи;патентування за кордоном; свідоцтва на промисловий зразок; захист елементів фірмового стилю).

13. Можливість відкритої публікації отриманої інформації у рекламних зверненнях.

14. Ілюстративний матеріал - слайди, фотографії, малюнки, діаграми.

15. Результати маркетингових досліджень - позиціювання продукції, сегментування ринку, визначення цільових груп впливу, потенційний обсяг продажу, аналіз ефективності рекламних повідомлень, динаміка цих параметрів.

16. Перелік престижних клієнтів. Під престижними маються на увазі споживачі, чиї свідчення на користь рекламованої продукції можуть схилити споживачів до купівлі (використання комплектуючих деталей в устаткуванні та машинах відомих фірм, тренажерів у підготовці професійних спортсменів-переможців авторитетних змагань). Наводяться відгуки престижних клієнтів.

17. Реальний та максимальний обсяг продажу, який фірма може здійснити за умови необмеженого попиту на продукцію (у натуральних грошових одиницях тощо).

18. Перелік потенційних споживачів рекламної продукції (списки з адресами для поштової реклами – direct mail, прізвища та посади потенційних споживачів для особистого звернення).

19. Елементи фірмового стилю 
фірми - виробника - товарний знак, логотип, фірмовий блок, фірмові кольори,
шрифти, формати, назви товару та ін.

20. Експорт
продукції:

-  реальний (країни, обсяги);

- потенційний (країни, обсяги);

- експортна назва продукції;

-  престижні закордонні споживачі товару.

21. Участь
фірми в доброчинних та екологічних заходах. Перелік заходів та опис участі фірми в них.

22. "Жаргонна"назва товару, надана йому працівниками фірми або споживачами.

23. Рекламний
бюджет тис. грн. на місяць (рік).

24. Бажаний
ступінь безпосередньої участі фірми-виробника продукції в рекламній діяльності.

25. Бажані терміни рекламної кампанії  з___ до____ .

Навчальні завдання

для проведення практичного заняття

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема :Розробка рекламних засобів із застосуванням комп’ютерних технологій. 
Мета:Навчитись використовувати ресурси Інтернету в комунікаційній діяльності підприємств; оволодіти методикою розробки рекламних засобів з застосуванням комп’ютерних технологій. 

Місце проведення : аудиторія, комп’ютерний клас 

Організація праці: індивідуальна або ланкова по 4 - 5 чоловік .

Забезпечення заняття: ПК, телефон, папір, фломастери, олівці, каталоги товарів, журнали, газети та інша рекламна продукція, методичні рекомендації створення реклами в Інтернеті
Для виконання завдання необхідно знати :
- засоби та види реклами;
- роль Інтернету в комунікаційній діяльності підприємств;
- варіанти рекламування в Інтернеті.
Контрольні питання :
1.В чому суть рекламної кампанії ?
2.Які є основні засоби реклами ?
3.Які є типи сюжетів рекламних роликів ?
Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Зміст завдання :
Завдання 1.Дайте коротку характеристику обраному  варіанту рекламування в Інтернеті ( використовуючи теоретичний матеріал, заготовлений на заняття у вигляді доповідей, рефератів тощо ):
Варіант 1 - Баннер ( від англ.. - прапор, транспарант, розтяжка )
Варіант 2 - Тизер (від англ.. - дражнилка);
Варіант 3 - Рекламний сайт ( корпоративний сайт, промо-сайт )
Варіант 4 - Рекламна розсилка;
Варіант 5 - Піар в Інтернеті.
Товар чи послугу вибрати на свій розсуд.
Методичні рекомендації:
Роботу розпочинають зі сценарію, який базується на вдалій ідеї. Ідея, до якої додали слова, музику, спец ефекти - це і є сценарій;
добре привертає увагу дитячий та жіночий голос, особливо коли його не чекають у цей час; якщо Ви часто використовуєте рекламну розсилку, можна замовити для своєї фірми коротку мелодію чи пісеньку (щось на зразок музикального логотипу),вашу рекламу будуть впізнавати;
застосовуйте звукові ефекти (пісню жайворонка чи солов’я , шум прибою, плескіт хвиль тощо),вони сприяють розвитку уяви, передають запахи, почуття, образи;
не забудьте зазначити назву Вашої фірми, години роботи, адресу, телефон;
у рекламі підкреслюйте переваги, які отримує споживач від покупки товару, а не характеристику товару;
назву товару і фірми - рекламодавця треба давати на пустому екрані, щоб нічого не відволікало від їх читання і тримати так довго, щоб глядач зміг прочитати їх три рази.
Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
-розробки рекламних засобів із застосуванням комп’ютерних технологій;
-визначення переваг та недоліків одного виду рекламного продукту в порівнянні з іншим.
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Навчальні завдання

для проведення практичного заняття

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема :Складання радіо-телеролика. 
Мета : Навчитись використовувати ресурси Інтернету в комунікаційній діяльності підприємств; оволодіти методикою складання радіо-телеролика. 
Місце проведення : аудиторія, комп’ютерний клас. 
Організація праці: індивідуальна або ланкова.

Забезпечення заняття: радіоприймач, комп’ютер, папір, фломастери, олівці, каталоги товарів, журнали, газети та інша рекламна продукція, методичні рекомендації створення реклами в Інтернеті.
Для виконання завдання необхідно знати :
-методику складання радіо - телеролика
-види радіо реклами
-переваги та недоліки радіо реклами
-види телереклами
-переваги та недоліки телереклами
-основні вимоги по створенню радіо ролика
-підходи до виготовлення телеролика
Контрольні питання :
1.Які є види радіо реклами ?
2..Які переваги та недоліки має радіо реклама ?
3.Що таке радіожурнал ?
4.Назвіть види телевізійної реклами .
Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Зміст завдання :

Завдання 1.Складання радіо – телеролика.
Варіант №1:Придумайте сценарій радіо ролика для реклами дитячого харчування .

Варіант № 2:Придумайте сценарій телеролика для реклами морозива Варіант № З:Розробіть рекламне звернення для подачі його через радіостанцію про початок виробництва на ВАТ «Салюс» нового товару - морозива з фруктовим наповнювачем.
Варіант № 4:Розробіть сценарій радіо ролика для реклами ковбасних виробів.
Варіант № 5:Придумайте сценарій  радіо-телеролика (свій варіант).
Примітка : додатково необхідно вказати бажаний час виходу Вашої реклами в ефір, ( оптимальний вибір програми, яка враховує інтереси радіослухачів та телеглядачів) і періодичність виходу.
Методичні поради при створенні радіо ролика :
Роботу над радіо роликом розпочинають зі сценарію, який базується на вдалій ідеї. Ідея, до якої додали слова, музику, спец ефекти - це і є сценарій;
- добре привертає увагу дитячий та жіночий голос, особливо коли його не чекають у цей час;
- якщо Ви часто використовуєте радіо рекламу, можна замовити для своєї фірми коротку мелодію чи пісеньку;

- застосовуйте звукові ефекти (пісню жайворонка чи солов’я , шум прибою, плескіт хвиль тощо). Вони сприяють розвитку уяви, передають запахи, почуття, образи;
- не забудьте зазначити назву Вашої фірми, години роботи, адресу, телефон.
- автору тексту слід звертатись не до широких мас, а до співбесідника, якого уявляють - людини, яка сидить у приймача;
- потрібно допомогти слухачеві в думках побачити товар, для цього слід згадувати такі його характеристики, як розмір, колір, вагу, запах;
- назву товару необхідно повторювати як мінімум 4 рази в рекламній передачі тривалістю 60 секунд;
- послідовність пред’явлення інформації повинна бути наступна : спочатку «що», потім «як» , і «де». Зворотній порядок помилковий, так як слухач буде не уважний, не знаючи про який товар йде мова.
Методичні поради при створенні телевізійної реклами :
Стандартна протяжність телеролика - 30 секунд;
- ролик повинен починатись чимось гостро привертаючим увагу;
- у рекламі підкреслюйте переваги, які отримує споживач від покупки товару, а не характеристику товару;
- в телерекламі можна залучати професійних акторів, відомих людей;
- рекламний фільм потрібно починати з проблеми, потім обговорювати властивості товару і закінчити демонстрацію ефективності вирішення проблеми за допомогою товару;
- немає потреби показувати на екрані того хто говорить; нехай він говорить за кадром, а в кадрі йде дія, пов’язана з товаром;
- назву товару і фірми - рекламодавця треба давати на пустому екрані, щоб нічого не відволікало від їх читання і тримати так довго, щоб глядач зміг прочитати їх три рази.
Завдання 2. Порівняйте і занесіть у таблицю переваги й недоліки реклами на радіо і на телебаченні:
	Засоби розповсюдження реклами
	Характеристика

	
	переваги
	недоліки

	Радіореклама
	
	

	Телереклама
	
	


Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
-самостійного складання рекламного звернення для подачі  на радіо та телебаченні;
-визначення переваг та недоліків радіо- та телереклами.
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Навчальні завдання

для проведення практичного заняття

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема : Розробка програми та методів стимулювання продажу нових споживчих товарів.
Мета заняття: набути практичні навички визначення і оцінки комплексу стимулювання продажу нових споживчих товарів на підприємстві.

Місце проведення : аудиторія. 
Організація праці: індивідуальна або ланкова.
Забезпечення заняття: навчальні завдання.
Контрольні питання:
1.Які заходи стимулювання збуту застосовують для впливу на споживачів?
2.Які заходи стимулювання збуту спрямовують на торговельних посередників?
3.Які заходи стимулювання збуту спрямовують на власний торговельний персонал ?
Література:
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Зміст завдання :
Завдання 1. Оцінка системи стимулювання збуту. Вибрати адресат конкретних заходів стимулювання збуту , що спрямовані на споживачів, торговельних посередників, власний торговельний персонал і занести в таблицю:

	Спрямовані на споживачів
	Спрямовані на торговельних посередників
	Спрямовані на власний торговельний персонал

	
	
	


Заходи стимулювання збуту :
1.забезпечення роздрібної торгівлі безплатними фірмовими рекламо носіями;
2.преміювання кращих;
3.нагородження цінними подарунками;
4.упаковка за пільговими цінами;
5.допомога в організації пересувних сервісних пунктів і майстерень дилерів;
6.надання безвідсоткових кредитів для придбання квартири чи автомобіля;

7.знижка з нагоди різних знаменних подій, свят;
8.премія за прискорення збуту;
9.навчання за рахунок фірми з наступним підвищенням по службі;
10.премія;
11.виставки, ярмарки;
12.безкоштовні зразки товарів;
13.знижка сезонних розпродаж;
14.виділення путівок для відпочинку, організація туристичних подорожей за рахунок фірми;
15.знижка на застарілі моделі товарів;
16.розповсюдження купонів;
17.надання кращим працівникам додаткових днів відпустки;
18.збільшення комісійних виплат при довготривалих ефективних контактах;
19.підтримка постійних покупців;
20.конкурси, лотереї, ігри, вікторини;
21.презентація нових товарів;
22.надання
кредиту;
23.гарантії сервісного обслуговування;
24.можливість повернути товар і одержати назад гроші.
Завдання 2.Розробити комплекс заходів по стимулюванню збуту наступних товарів:
Варіант 1 - Автомобілів « ЗАЗ МАТІС»;
Варіант 2 – кондитерської продукції ТМ«ВАЦАК»;
Варіант 3 - комп’ютерної техніки магазину «КОМП’ЮТЕРЩИК»;

Варіант 4 – свій варіант.
Завдання виконати в наступній формі:
Програма стимулювання продажу (назва товар)
	Етап плану
	Рішення, яке необхідно прийняти

	1. Визначення цілей
	

	2. Визначення життєвого циклу товару
	

	3. Тип товару/ринку
	

	4. Вибір засобів стимулювання продажу:

4.1. Вид реклами
	

	4.2. Необхідність пропаганди (з якими суб’єктами працювати)
	

	4.3. Заходи стимулювання збуту по відношенню до:

- покупців

- посередників

- продавців
	

	4.4. Необхідність особистого продажу
	

	5. Особливості комунікаційної політики (обрана стратегія)
	


Методичні поради:

Стимулювання збуту залежить і визначається маркетинговою стратегією, цільовою орієнтацією фірми, специфікою її товару, особливостями ринку.
Вибір стимулювання збуту - це найвідповідальніший етап планування. Конкретні види стимулювання залежать у першу чергу від загальної спрямованості маркетингу та його задач, асортименту продукції, типу ринку тощо.
Вибір адресата заходів стимулювання збуту залежить від обраної стратегії просування товарів.При застосуванні стратегії «притягування» - стимулюють споживачів; якщо обрано стратегію «проштовхування товару» - стимулюють торговельних посередників; стратегія «підтримання іміджу фірми» - стимулюють торговий персонал.
До сфери завдань (цілей ) стимулювання споживачів входять заохочення до інтенсивних покупок і застосування товару; привернення уваги до товару тих, хто користується аналогічними товарами конкурентів.

Стимулювання посередників спрямоване на включення пропонованих фірмою товарів до повного асортименту; підтримку більш потрібного рівня запасів товару; проникнення у нові сегменти ринку; збільшення частки товару порівняно з конкурентами.
Стимулювання продавців спрямоване на заохочення їх підтримувати актуальність нового товару; чутливо реагувати на зауваження клієнтів; залучати якомога більше відвідувачів; підвищувати рівень поза сезонного продажу.
Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
- виявлення найбільш ефективних прийомів комунікації для конкретного товару;
- складання програми стимулювання продажу.
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Навчальні завдання

для проведення практичного заняття

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема:Розробка рекламного проекту товару(послуги) однією із форм прямого маркетингу.
Мета:поглибити та закріпити теоретичні знання, набути практичних навичок в складанні рекламних оголошень, листівок, афіш   тощо.
Місце проведення : аудиторія.
Організація праці: індивідуальна або ланкова.
Забезпечення заняття: рекламні листівки,журнали, газети та інша рекламна продукція.

Для виконання завдання необхідно знати :
- види зображувально-словесних засобів реклами;
- складові рекламного оголошення;
- художнє оформлення рекламної об’яви;
- стиль написання рекламного листа;
- структуру рекламного листа.
Контрольні питання :

1.Що покладено в основу зображувально-словесних засобів реклами ?
2.На які види розподіляють зображувально-словесні засоби реклами ?
3.Що відноситься до реклами в пресі ?
4.Що таке публікації оглядово - рекламного характеру ?
5.Що таке рекламна об’ява ?
6.Що таке рекламна листівка і як вона виготовляється?
7.Яку структуру має рекламний лист ?
Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Зміст завдання :

Завдання1.Порівняти і занести у таблицю переваги і недоліки використання прямої поштової листівки та телемаркетингу прямого відгуку:

	     Форми

директ- маркетингу
	Характеристика

	
	переваги
	недоліки

	Пряма поштова   

      листівка
	
	

	Телемаркетинг   

прямого відгуку
	
	


Завдання 2.Написати рекламний лист. Рекламний товар чи послугу вибрати на свій розсуд.

Методичні рекомендації:
Рекламний лист - це особлива форма копірайтингу зі своєю власною методикою.Довжина листа залежить від того , наскільки його зміст є цікавим для читача. Як правило, з погляду психології, краще писати листа на одну сторінку з підписом внизу, хоча є чудові рекламні листи довжиною в чотири сторінки у вигляді брошури.
Якщо рекламний лист містить повну пропозицію, він, як правило, має таку структуру:
1.Вступний параграф. Його завдання полягає в тому, щоб привернути увагу читача, не розголошуючи самої пропозиції. Для цього використовують різні цікаві прийоми,наприклад, задають запитання або, навіть, розповідають анекдот. Вступний параграф повинен спонукати споживача до подальшого читання. Він є чимось на кшталт наживки.
2.Пропозиція. Головна частина листа, в якій ви викладаєте, що саме пропонуєте.
3.Переконування читача. Завдання цієї стадії - переконати читача. Мова може йти про можливу знижку, якщо читач швидко погодиться на пропозицію, або про обмеженість пропозиції в часі.
4.Завершальний параграф. Має містити вказівки щодо того, як на нього реагувати або як зробити замовлення. Мова може йти про форму або картку замовлення , що додається до листа, про конверт без марки чи про вже сплачений конверт або картку. Популярними є форми для факсів. Адреси електронної пошти пропонуються для отримання додаткової інформації, а веб-сайти - для замовлення і оплати.
Завдання 3. Використовуючи нижче наведені підказки провести порівняння методів масового і прямого маркетингу . Рознести їх у наступну форму (використовуючи один приклад) і в потрібну графу :
Порівняння методів масового і прямого маркетингу

	Масовий маркетинг

	Прямий ( індивідуальний маркетинг)

	Середньостатистичний покупець


	Конкретний покупець

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Підказки :
1.конкретний покупець ;
2.масове виробництво;
3.товари для індивідуального замовлення;
4.анонімність покупців;
5.частка серед покупців;
6.середньостатистичний покупець;
7.індивідуальна ринкова пропозиція;
8.наголос на масштабність; 
9.утримання покупців;  
10.охоплення цільової аудиторії;  
11.масове розповсюдження товарів;
12.орієнтація на конкретного покупця;
13.частка в заданому сегменті ринку;
14.індивідуальне виробництво;
15.охоплення вигідних покупців;
16.залучення покупців;
17.наголос
на глибину охоплення;
18.стандартний
набір товарів.
Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
- визначення переваг та недоліків основних засобів прямого маркетингу;
- складання та друку рекламного листа;
- порівнювняння методів масового і прямого маркетингу.
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Навчальні завдання

для проведення практичного заняття

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема : Визначення кількості торговельного персоналу фірми.

Мета: Оволодіти методикою визначення кількості торговельного персоналу    торгівельної фірми.

Місце проведення : аудиторія

Організація праці : індивідуальна або ланкова.

Забезпечення заняття: методичні рекомендації

Для виконання завдання необхідно знати :

1.Сегментування ринку за групами покупців залежно від обсягу закупівель товару

2.Визначення частоти звернень, які припадають на одного клієнта на рік

3.Визначення загального навантаження торгового персоналу на рік

4.Визначення середньої кількості звернень у розрахунку на одного продавця на рік

5.Визначення середньої кількості робочих тижнів на рік

6.Визначення кількості торгових працівників

Контрольні питання:

1.Яка ефективна модель персонального продажу ?

2.Особливості процесу персонального продажу.

3.Яка методика визначення кількості торговельного персоналу ?

Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Зміст завдання :

Завдання 1.Ознайомитись із конкретною ситуацією і дати свою оцінку.

Ситуація: Визначення кількості торгового персоналу торгівельної фірми.

В оптовій торгівельній фірмі «Єва» є відділ, в якому під керівництвом комерційного директора працюють менеджери, до обов’язків яких входить виконання маркетингових функцій (дослідження ринку), розробка рекламної кампанії тощо) та збутових функцій.

Протягом останніх шести місяців збут продукції фірми збільшився майже на 40%, і це означає, то працівникам відділу катастрофічно бракує часу на виконання своїх обов’язків. До того ж обслуговування кожного з товарних ринків (фірма займається оптовим продажем косметики та засобів гігієни, розвиває мережу ресторанів «Золотий Дюк»), потребує  значної уваги, а відтак вирішено було в структурі управління фірмою виокремити відділ збуту і відділ маркетингу. Постало питання: скільки працівників відділу збуту слід передбачити в штатному розписі. З цією метою було проведено аналіз контактів з клієнтами протягом останнього року. Слід визначити кількість торгового персоналу фірми «Єва».

Таблиця 1. Робоче навантаження торгового персоналу фірми на рік

	Категорія клієнтів
	Кількість клієнтів
	Частота звернень
	Кількість звернень (2х3)

	1
	2
	3
	4

	А (більше 10000 грн. на рік)
	45
	8
	360

	В (з 3000 до 10000 грн. на рік)
	140
	6
	840

	С (3000 грн. на рік) 
	600
	4
	2400

	Загальне навантаження 
	785
	хх
	3600


Для відповіді на поставлене запитання щодо кількості менеджерів відділу збуту скористаємося наведеною методикою визначення кількості торгового персоналу.

Крок 1. Сегментування ринку за групами покупців залежно від обсягу закупівель товару. Як видно з таблиці №1 можна виділити три категорії клієнтів відповідно. До категорії А належать 45 клієнтів, В - 140, С - 600 клієнтів.

Крок 2. Визначення частоти звернень, які припадають на одного клієнта на рік. Частота звернень різних категорій клієнтів у відділ збуту відрізняється (графа 3 табл. №1).

Крок 3. Визначення загального навантаження торгового персоналу на рік.

Для цього необхідно спочатку підсумувати добутки частоти звернень на кількість клієнтів у кожній категорії (графа 4 табл. 1).

Крок 4. Визначення середньої кількості звернень у розрахунку на одного продавця на рік. У середньому протягом року середня кількість звернень на тиждень  у розрахунку на одного продавця дорівнює 30.

Крок 5. Визначення середньої кількості робочих тижнів на рік. Загальна кількість тижнів в році - 52. Однак слід врахувати, що протягом 4 тижнів кожний працівник перебуває у відпустці. Як показує досвід, у середньому два тижні кожний працівник відсутній на роботі або у зв’язку з хворобою, або подає заяву на неоплачувану відпустку у зв’язку з домашніми обставинами. Участь у нарадах галузевої асоціації, відвідання підприємств, які виготовляють косметику та засоби гігієни на замовлення фірми «Єва», конференціях з проблем маркетингу, електронної комерції в середньому «забирає» 4 тижні. Обов’язково вже не перший рік раз на півроку (два тижні на рік) для підвищення кваліфікації планується участь у семінарах, тренінгах. Таким чином, кількість робочих тижнів становить:

Кількість робочих тижнів = кількість тижнів на рік – відпустка - невихід через хворобу або сімейні обставини -  участь у нарадах,конференціях -  стажування, навчання = 52 - (4 + 2 + 4 + 2) = 40.

Крок 6. Визначення середньої кількості звернень на рік на одного продавця:

Середня кількість звернень на тиждень на одного менеджера – 30;

 Кількість робочих тижнів – 40;

 Середня кількість звернень на рік (30х40) = 1200.

Крок 7. Визначення кількості торгових працівників: кількість торгових працівників визначається виходячи із загальної кількості звернень клієнтів фірми та середньої кількості звернень за рік до одного продавця:

Кількість торгових працівників = 3600: 1200 = 3 чол.

Формуючи штат відділу збуту, слід передбачити три посади менеджера зі збуту.

Завдання 2. Відділом збуту був проведений аналіз контактів з клієнтами фірми «Преміум» протягом останнього року для того, щоб визначити скільки торгових працівників треба передбачити на наступний період. Результати аналізу наступні :

1.Після проведеного сегментування ринку за групами покупців (залежно від обсягу закупівель товару) менеджер зі збуту виділив 3 категорії клієнтів :

- група А ( більше 15000 грн. на рік ) - 46 клієнтів з частотою звернень 9 разів на рік;

- група Б ( з 6000 до 15000 грн. на рік ) - 129 клієнтів з частотою звернень - 6  разів на рік;

- група В ( до 6000 грн. на рік ) - 560 клієнтів з частотою звернень - 3 рази на рік.

2.У середньому протягом року середня кількість звернень на тиждень  у розрахунку на 1 продавця дорівнює 39.

3.Кількість робочих тижнів = ( кількість тижнів на рік 52 - відпустка 4 - невихід через хворобу або сімейні обставини 2 - стажування, навчання 4 ) .

Виходячи із вихідної інформації визначити потрібну кількість торгових працівників.

Завдання 3.Відділом збуту був проведений аналіз контактів з клієнтами фірми «Омега» протягом останнього року для того, щоб визначити скільки торгових працівників треба передбачити на наступний період. Результати аналізу наступні :

1.Після проведеного сегментування ринку за групами покупців (залежно від обсягу закупівель товару) менеджер зі збуту виділив 4 категорії клієнтів :

- група А ( більше 18006 грн. на рік ) - 37 клієнтів з частотою звернень 9 разів на рік;

- група Б ( з 7000 до 18000 грн. на рік ) — 157 клієнтів з частотою звернень - 6 разів на рік;

- група В ( з 4500 до 7000 грн. на рік ) - 585 клієнтів з частотою звернень - 4 рази на рік.

- група Г ( до 4500 грн. на рік ) - 620 клієнтів з частотою звернень - 2 рази на рік.

2.У
середньому протягом року середня кількість звернень на тиждень у розрахунку на 1 продавця дорівнює 33,

3.Кількість робочих тижнів = ( кількість тижнів на рік 52 - відпустка 4 - невихід через хворобу або сімейні обставини 2 - стажування, навчання 3 ) .

Виходячи із вихідної інформації визначити потрібну кількість торгових працівників.

Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
1.Визначення  загального навантаження торгового персоналу на рік.

2.Визначення середньої кількості звернень у розрахунку на одного продавця на рік.

3.Визначення середньої кількості робочих тижнів на рік.

4.Визначення середньої кількості звернень на рік на одного продавця.

5.Визначення кількості торгових працівників для торгівельної фірми.
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Навчальні завдання 

для проведення практичного заняття 

з дисципліни «Комунікаційна діяльність» 

Тема : Проведення викладки товарів та засвоєння особливостей оформлення вітрин в магазинах міста. Екскурсія.
Мета заняття : Поглибити та закріпити теоретичні знання , набути практичні навички у викладці товарів і оформленні вітрин у магазині.
Місце проведення : магазини міста
Організація праці: колективна
Забезпечення заняття : блокноти, фотоапарати
                      Для виконання завдання студент повинен знати :

- види вітрин;

- види викладки товарів;
- види вітринно-виставочного інвентаря.
Контрольні питання:

1.За якою ознакою найзручніше проводити класифікацію засобів реклами?
2.На чому основані демонстраційні засоби реклами ?
3.Які види вітрин застосовують у магазинах ?
4.Які є вітрини за системою підбору товарів ?
5.Які є вітрини за технічними засобами оформлення ?
6.Які засоби візуальної інформації розмішують в торгово-активній зоні магазину ?
7.Які основні правила підбору і показу товарів ?
8.Що таке вітринно-виставочний інвентар ?
9.Що таке композиція вітрини ?
Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Зміст завдання :

Завдання1. Розглянути викладку товарів і оформлення вітрин в магазинах :
«Копійка»;
«Шик і блиск»;
 «Тилігул»;
«Гурман»;
«Ірина»;
«Синочки и дочки»;
«Модняшки»;
«Ідеал»;
«Аврора»
«Карапуз»
«Капитошка»
«Каприз»
Завдання2.Оформити звіт про розглянуті викладки товарів та оформлення вітрин вище згаданих магазинів за планом :
1.Види вітрин , які застосовує певний магазин (віконні, виносні, внутрішні);
2.Оформлення вітрини за системою підбору товарів;
3.Оформлення вітрини за характером оформлення;
4.Чи застосовують вітрини з технічними засобами оформлення;
5.Застосування в магазині засобів візуальної інформації;
6.Дотримування магазином основних правил підбору і показу товарів у вітринах ( якщо не дотримані правила, то вказати на основні недоліки і пропозиції по їх усуненню );
7.Побудова композиції вітрини із застосуванням вітринно-виставочного інвентарю;
8.Кольорова гамма вітрини;
9.Рівень та вид освітлення вітрини;
10.Який спосіб внутрішньо - магазинної викладки товарів застосовано в магазині ?
        Зробити певні висновки та внести конкретні пропозиції щодо кращого оформлення вітрин та викладки товарів в магазині.
Побачене та почуте в магазинах бажано занотувати в блокноті, сфотографувати або зняти на відео і представити у вигляді звіту.
Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
- використання рекламних засобів для стимулювання продажу продовольчих та промислових товарів;
- проводення класифікації засобів реклами за ознаками;
- підбору товарів для певних видів вітрин;
- складання та оформлення композиції вітрини.
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Навчальні завдання

для проведення практичного заняття

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема : Розробка ескізу упаковки товару. Маркування на різних видах упаковки.

Мета: поглибити та закріпити теоретичні знання, набути практичні навички з розробки ескізу упаковки товару та його маркування.

 Місце проведення : аудиторія.

 Організація праці : індивідуальна або ланкова.

Забезпечення заняття : комп’ютер, папір кольоровий, картон, фольга,  фломастери, олівці, каталоги товарів, зразки упаковок різних товарів, методичні рекомендації щодо створення упаковки

Для виконання завдання необхідно знати :

- поняття упаковки;
- роль упаковки у просуванні товару;
- види упаковки;
- функції упаковки;
- функції маркування;
- основні вимоги до змісту маркування на різних видах упаковки.
Контрольні питання :

1.Що розуміють під упаковкою ?

2.Яку роль відіграє упаковка у просуванні товару ?

3.Які є види упаковки ?

4.Назвіть основні види упаковки.

5.Які функції виконує упаковка ?

6.Що таке маркування товарів, його функції ?

7.Які основні вимоги до змісту маркування на різних видах упаковки ?

Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Зміст завдання :

Завдання1.Створити основну ідею упаковки , розробити образ ( ескіз ) упаковки товару ( тару, етикетку і вкладиш , якщо вони передбачені), її дизайн. Товари обрати згідно варіанту або на власний розсуд.

Варіант 1 - побутова техніка.
Варіант 2 - кондитерські вироби ( торт, цукерки , печиво тощо ).
Варіант 3 - джеми, повидло, мед, мармелад тощо.
Варіант 4 - молочні продукти ( молоко, сметана, йогурт, масло тощо ).
Варіант 5 - соки, води , та інші безалкогольні напої.
Варіант 6 - парфуми, косметика.
Варіант 7 - свій варіант.
Завдання2.Здійснити маркування на різних видах упаковки.

Методичні рекомендації:

        При розробці ескізу упаковки товару, використати її комунікаційну функцію (виділяють 4 функції упаковки : локалізація продукту, захисна функція, забезпечення зручності використання продукту і комунікаційна функція )

        Сутність комунікаційної функції полягає в тому, що упаковка повинна нести всю необхідну інформацію і точно відповідати товару.

  Упаковка - це деталь, що насамперед впадає в око й наочно показує специфіку продукту. Вона насамперед покликана :

- ідентифікувати продукт по його звичайному, узаконеному найменуванню; його якості, несучи на собі печатку (імідж ) компанії;

- інформувати покупця про те, що являє собою продукт і як його використовувати. Вона повинна містити перелік інгредієнтів, інструкції до використання продукту, вказівки про те, як зберігати продукт ( «зберігати в прохолодному місці», «не розбивати», «не спалювати» тощо );

- спонукати покупця до придбання продукту ( реклама і зображення , що представляє продукт, узгоджуються з виглядом упаковки, а упаковка яскраво представляє компанію, продукт і створює певний імідж товару в торговельному залі).
  У розробці дизайну упаковки продукту необхідно застосовувати принцип - «тримайся простоти й стислості» і притримуватись наступних аспектів :

- відповідність сполучення зображень на упаковці й назви;

- відповідність сполучення зображень на упаковці й виду продукції;

- обмеження кількості кольорів і елементів:

    рекомендується використовувати не більше п’яти основних кольорів; кількість головних інформаційних елементів (написів, зображень) теж бажано обмежити п’ятьма, але іноді можна користуватися формулою «сім плюс-мінус два»;

- «чесність» упаковки (якщо на упаковці присутнє зображення самого продукту або його частин, вони не повинні виглядати прикрашеними);

- індивідуальність упаковки (упаковка повинна бути оформлена в індивідуальному стилі, не бути схожою по оформленню на аналогічні продукти);

- виділення головної інформації (самий очевидний спосіб - це великий розмір напису, розташований на контрастному фоні);
- читаність основної інформації про товар на упаковці з відстані;

- аналіз кольорових рішень упаковки. Дуже важливо чітко розбити упаковку по тону. Якщо він відсутній, то тільки кольоровими засобами важко домогтися гарного сприйняття упаковки. Для цього необхідно розбити зображення на три основні групи тонів : А - найясніші тони; Б - середні (і/або основні) тони; В - найтемніші тони.

   Маркування є також невід’ємною частиною упаковки. Маркування наноситься або безпосередньо на упаковку, або на етикетку, або на ярлик. Необхідно використати основні функції маркування :

- ідентифікація товару або марки;

- вказівка сорту товару;

- вказівка виробника й місця його розташування;

- вказівка дати виготовлення;

- вказівка вмісту упаковки;

- інформація про порядок використання товару;

- інформація про техніку безпеки ;

- пропаганда товару;

- створення образу фірми.

Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
- створення основної ідеї упаковки;

- розробки ескізу упаковки ( образ , макет ).
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Навчальні завдання

для проведення практичного заняття

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема : Організація виставок і проведення ярмарку. Ділова гра.

Мета заняття : поглибити та закріпити теоретичні знання, набути практичні навички в організації виставок і проведення ярмарків..

Місце проведення : аудиторія.
Організація праці : індивідуальна або ланкова.
Забезпечення заняття : творчі роботи студентів; рекламні роботи; оригінальні ескізи упаковок товарів; вірші, оповідання, анекдоти про маркетинг і комунікації в комерційній діяльності; реферати; презентації тощо.

Для виконання завдання необхідно знати :

- поняття виставки і ярмарку;
- види виставок залежно від цілей проведення;
- види виставок за спеціалізацією;
- етапи участі підприємства у виставках і ярмарках.
Контрольні питання :

1.Дайте визначення ярмарку.

2.Що таке виставки ?

3.Які є види виставок залежно від цілей проведення ?

4.Назвіть види виставок за спеціалізацією.

5.Які етапи участі підприємства у виставках і ярмарках?

Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

                                                      Зміст завдання :
 Завдання1.Обговорення за круглим столом наступних положень :

А).Виставково-ярмаркова діяльність набуває все більш актуального значення, оскільки вона дозволяє комплексно вирішувати такі завдання (які?).


Б). На відміну від інших інструментів маркетингу, торгові виставки та ярмарки користуються перевагами : (дати відповідь якими)?
В).Реалізація участі в ярмарку ( виставці) відбувається за такими класичними етапами (вказати їх).


Г. Щоб участь у виставці ( ярмарку ) була ефективною, бажано дотримувати таких критеріїв учасника виставки (ярмарку)(перелічити їх).
Завдання2.Організація ярмарку творчих робіт студентів з дисциплін комерційного спрямування ( маркетинг, комунікаційна діяльність, підприємницька діяльність, комерційна діяльність, інфраструктура ринку). 
На ярмарок можуть бути представлені рекламні роботи студентів, ескізи упаковок товарів, кросворди, головоломки, вірші, оповідання, відео презентації на комерційну тематику.
Після виконання практичної роботи студенти оволодівають програмними результатами з:
- визначення основниз понять виставок і ярмарків;

- визначення основних етапів участі підприємства у виставках і ярмарках;
- презентування на ярмарку своїх творчих робіт , рекламних експозицій, рефератів, ескізів упаковок різних товарів тощо.
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Методичні рекомендації

з проведення та критерію оцінки роботи з

семінарського заняття № 1

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

1.Мета, порядок проведення і оформлення роботи.

Робота з семінарського заняття передбачає поглиблення  якості залишкових знань, фахових компетенцій студентів за темами:

Тема 1.1 Комунікаційний субмікс маркетингу.

Тема 1.2.Планування комунікаційної політики маркетингу.

Тема 1.3. Маркетингові дослідження споживачів,конкурентів і товару.

Письмові відповіді виконуються на окремих подвійних аркушах. На першій сторінці студент робить такий надпис.

Робота

з дисципліни « Комунікаційна діяльність »

за темами:

студентки (студента) III курсу групи №

Прізвище, ім’я та по батькові у родовому відмінку.

Номер варіанту проставляється  в правому верхньому кутку, на кожній сторінці залишаються поля.

Оцінка роботи.

Робота складається із трьох завдань:

Мозковий штурм з 20 теоретичних питань

Завдання II рівня – застосування кейс-методу для  характеристику одного із засобів системи маркетингових комунікацій.

Завдання ІІІ рівня – узагальнення знань шляхом обґрунтування відповіді на  питання теми.

Правильна відповідь з мозкового штурму оцінюється в 3 бали.
Виконання завдань II рівня та ІІІ рівнів оцінюється  по 1 балу.

За помилки і недоліки при виконанні першого завдання оцінка знижується:

1.За неправильну відповідь на одне питання - 0,15 бала

2.За помилки і недоліки у відповідях II та III рівнів знижуються бали:

за неохайність записів, незастережні виправлення і підчистки в записах - 0,2 бала.

за відсутність головної характеристики засобу СМК - 0,5 бала;

за плутану, не послідовну відповідь - 0, 3

Загальна оцінка за виконану роботу виставляється з урахуванням суми балів по трьох завданнях:

Відмінно
від 4,6 до 5
5

Добре
від 3,6 до 4,5
4

Задовільно
від 2,6 до 3,5
3

Незадовільно
до 2,5
          2

План

семінарського заняття № 1
 з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема 1.1 Комунікаційний субмікс маркетингу.

Тема 1.2.Планування комунікаційної політики маркетингу.

Тема 1.3. Маркетингові дослідження споживачів,конкурентів і товару.

Основні вузлові питання семінару :

1.Комплекс маркетингових комунікацій

2.Фактори, що визначають структуру системи маркетингових комунікацій

3.Стратегії комплексу просування товару.

4.Основні етапи планування маркетингових комунікацій.

5.Інтегровані маркетингові комунікації.

6.Цільова аудиторія як об’єкт комунікаційної діяльності.

7.Організація маркетингової діяльності на підприємстві.

8.Принципи вибору організаційної структури маркетингу.

9.Функції маркетингової служби на підприємстві.

Індивідуальні завдання студентам :

Завдання І рівня - тести 20 питань

Завдання II рівня - переваги та недоліки основних засобів системи маркетингових комунікацій ( СМК)

Завдання III рівня - відповіді на питання ( усні або письмові )

Література :

1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018
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Питання для семінару № 1

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Тема 1.1 Комунікаційний субмікс маркетингу.

Тема 1.2.Планування комунікаційної політики маркетингу.

Тема 1.3. Маркетингові дослідження споживачів,конкурентів і товару.

1.Що входить у систему маркетингових комунікацій ?

2.Які головні цілі СМК ?

3.Які підпорядковані цілі СМК ?

4.Хто відноситься до основних адресатів комунікаційної політики фірми?

5.Які фактори визначають структуру СМК ?

6.У чому суть стратегії «проштовхування» товару ?

7.Розкрийте суть та завдання пропаганди.

8.Що таке персональний продаж і в яких випадках його доцільно використовувати ?

9.Що являє собою стимулювання продажу?

10.Які
причини викликають необхідність застосування засобів стимулювання продажу ?

11.На кого можуть бути спрямовані заходи стимулювання збуту ?

12. З яких етапів складається план стимулювання збуту ?

13.Яку
роль в комплексі маркетингових комунікацій відіграє зворотній зв'язок ?

14.Назвіть
та охарактеризуйте чотири складові комплексу маркетингових комунікацій.

15.В яких випадках пропаганда ефективніша за рекламу ?

16.Назвіть і охарактеризуйте 2 основних та 2 додаткових види просування товарів на ринок.

17.Назвіть 2 варіанти спрямованих організацією дій під час просування товарів.

18.Що таке цільова аудиторія і як вона може поділятись ?

19.Що таке сегментація ринку і за якими принципами вона може здійснюватись ?

20.Яка конкретна користь від сегментації ?

21.Що розуміють під організаційною структурою маркетингу ?

22.Які ви знаєте організаційні структури маркетингу ?

23.Розкрийте
суть функціональної будови служби маркетингу.

24.Зобразіть схематично будову відділу маркетингу за продуктової ( товарної) структури

25.Окресліть, на чому базується вибір організаційної структури ?
Семінарське заняття № 1

З дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Мозковий штурм:тести (завдання І рівня )

Варіант № 1
Тести. Виберіть правильну відповідь:

1.Персональний продаж - це

1.взаємовідносини з громадськістю;

2.усне представлення товару ;

3.розповсюдження інформації про фірму та її товар.

2.Фірма розраховує на зворотній зв'язок своєї комунікативної політики від споживачів:

1.купівлі товару фірми;

2.рівноправного співробітництва;

3.підтримки позитивної характеристики фірми

3.Кодування в маркетингових комунікаціях - це

1.відправлення рекламного звернення іншій стороні;

2.процес вираження думки в символічній формі;

3.процес надання одержувачем значення символам, переданим відправником

4.До характеристики персонального продажу відносять :

1.особистісний характер;

2.суспільний характер;

3.імпульсивний характер

5. Основні засоби маркетингової політики комунікацій :

1.планування , ціноутворення , реклама

2.реклама, стимулювання збуту, пропаганда, особистий продаж

3.телебачення, радіо, засоби масової інформації

6. «Паблік рілейшнз» - це діяльність спрямована на формування

1.попиту;

2.стійкої відданості певній марці товару;

3.позитивного іміджу фірми

7.До основних елементів системи маркетингових комунікацій не відносять:

1.управління запасами товарів;

2.стимулювання продажу;

3.персональний продаж

8.Головною ознакою маркетингової діяльності є:

1.ринкова орієнтація;

2.цільова орієнтація і комплексність;

3.рекламування товару

9.Характеристика реклами :

1.імпульсивний характер, короткотривалий ефект;

2.особистісний характер, живе спілкування з аудиторією у формі діалогу;

3.експресивний характер, знеособленість, масове охоплення аудиторії

10 . Визначте, який варіант відповіді не означає стан купівельної готовності цільової аудиторії.

1.обізнаність;

2.претензії щодо товару;

3.переконаність.
11.Яка з перерахованих груп не відноситься до цільової ?

1.ті, хто може вплинути на це рішення

2.потенційні покупці фірми

3.ті, хто не має потреби в товарі фірми

12.Яке з перерахованих понять не є базовим елементом комунікації:

1.відправник

2.телеграма

3.повідомлення

13.Зворотна реакція - це

1.набір відгуків одержувача, які виникли внаслідок контакту зі зверненням;

2.набір відгуків споживача;

3.набір відгуків відправника

14. Головні цілі маркетингових комунікацій :

1.формування і актуалізація потреб споживачів;

2.нагадування про фірму та її товар;

3.формування попиту, стимулювання збуту

15.Пропаганда - це

1.реклами;

2.не особистісне та неоплачуване стимулювання попиту шляхом поширення комерційно вагомих відомостей у пресі, по радіо, телебаченню чи зі сцени;

3.вид діяльності, метою якої є реалізація збутових завдань організації

16.Особистий продаж є елементом:

1.збутової політики

2.цінової політики

3.комунікаційної політики

17.Як комунікаційна політика компанії співвідноситься з рекламою ?

1.комунікаційна політика є складовою частиною реклами

2.комунікаційна політика компанії не має ніякого відношення до реклами

3.реклама є складовою частиною комунікаційної політики

18.До характеристики «Паблік рілейшнз» відносять :

1.висока достовірність інформації в очах споживачів, оскільки її подають як новину;

2.знеособленість, експресивний характер;

3.імпульсивний характер, короткостроковий ефект

19.Модель маркетингових комунікацій включає такі складові:

1. відправник, кодування, звернення, розкодування, одержувач, зворотна реакція, зворотний зв'язок;

2.фірма, реклама, посередники, пропаганда, споживачі, контактні аудиторії;  3.постановка
завдань, визначення попиту, оцінка витрат, аналіз конкурентів, вибір методів, встановлення ціни

20.Зв’язки з громадськістю є елементом (інструментом ):

1.комунікаційної політики;

2.товарної політики;

3.збутової політики.

Завдання II рівня.Дайте коротку характеристику такому засобу системи маркетингових комунікацій , як стимулювання збуту. Вкажіть на притаманні їм переваги та недоліки.
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Семінарське заняття № 1

З дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Мозковий штурм:тести (завдання І рівня )

Варіант № 2
Тести. Виберіть правильну відповідь:

1.Яка з перерахованих груп не відноситься до цільової ?

1.ті, хто може вплинути на це рішення;

2.потенційні покупці фірми;

3.ті, хто не має потреби в товарі фірми.

2.Модель маркетингових комунікацій включає такі складові:

1. відправник, кодування, звернення, розкодування, одержувач, зворотна реакція, зворотний зв'язок;

2.фірма, реклама, посередники, пропаганда, споживачі, контактні аудиторії;  3.постановка
завдань, визначення попиту, оцінка витрат, аналіз конкурентів, вибір методів, встановлення ціни.

3.До характеристики «Паблік рілейшнз» відносять :

1.висока достовірність інформації в очах споживачів, оскільки її подають як новину;

2.знеособленість, експресивний характер;

3.імпульсивний характер, короткостроковий ефект.

4.Головні цілі маркетингових комунікацій :

1.формування і актуалізація потреб споживачів;

2.нагадування про фірму та її товар;

3.формування попиту, стимулювання збуту.

5.Яке з перерахованих понять не є базовим елементом комунікації:

1.відправник;

2.телеграма;

3.повідомлення.

6.Особистий продаж є елементом:

1.збутової політики;

2.цінової політики;

3.комунікаційної політики.

7.Головною ознакою маркетингової діяльності є:

1.ринкова орієнтація;

2.цільова орієнтація і комплексність;

3.рекламування товару.

8.Як комунікаційна політика компанії співвідноситься з рекламою ?

1.комунікаційна політика є складовою частиною реклами;

2.комунікаційна політика компанії не має ніякого відношення до реклами;

3.реклама є складовою частиною комунікаційної політики.

9.Фірма розраховує на зворотній зв'язок своєї комунікативної політики від споживачів:

1.купівлі товару фірми;

2.рівноправного співробітництва;

3.підтримки позитивної характеристики фірми.

10.Персональний продаж - це

1.взаємовідносини з громадськістю;

2.усне представлення товару ;

3.розповсюдження інформації про фірму та її товар.

11.Зворотна реакція - це

1.набір відгуків одержувача, які виникли внаслідок контакту зі зверненням;

2.набір відгуків споживача;

3.набір відгуків відправника.

12.Пропаганда – це:

1.вид реклами;

2.не особистісне та неоплачуване стимулювання попиту шляхом поширення комерційно вагомих відомостей у пресі, по радіо, телебаченню чи зі сцени;

3.вид діяльності, метою якої є реалізація збутових завдань організації.

13.Кодування в маркетингових комунікаціях – це:

1.відправлення рекламного звернення іншій стороні;

2.процес вираження думки в символічній формі;

3.процес надання одержувачем значення символам, переданим відправником.

14. «Паблік рілейшнз» - це діяльність спрямована на формування:

1.попиту;

2.стійкої відданості певній марці товару;

3.позитивного іміджу фірми.

15.Характеристика реклами :

1.імпульсивний характер, короткотривалий ефект;

2.особистісний характер, живе спілкування з аудиторією у формі діалогу;

3.експресивний характер, знеособленість, масове охоплення аудиторії.

16.До характеристики персонального продажу відносять :

1.особистісний характер;

2.суспільний характер;

3.імпульсивний характер.

17.До основних елементів системи маркетингових комунікацій не відносять:

1.управління запасами товарів;

2.стимулювання продажу;

3.персональний продаж.

18.Зв’язки з громадськістю є елементом (інструментом ):

1.комунікаційної політики;

2.товарної політики;

3.збутової політики.

19.Основні засоби маркетингової політики комунікацій :

1.планування , ціноутворення , реклама;

2.реклама, стимулювання збуту, пропаганда, особистий продаж;

3.телебачення, радіо, засоби масової інформації.

20.Визначте, який варіант відповіді не означає стан купівельної готовності цільової аудиторії.

1.обізнаність;

2.претензії щодо товару;

3.переконаність.

Завдання II рівня.Дайте коротку характеристику такому засобу системи маркетингових комунікацій , як  пропаганда. Вкажіть на притаманні їм переваги та недоліки.
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Семінарське заняття № 1

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Мозковий штурм:тести (завдання І рівня )

Варіант № 3

Тести. Виберіть правильну відповідь:

1.Пропаганда – це:

1.вид реклами;

2.не особистісне та неоплачуване стимулювання попиту шляхом поширення комерційно вагомих відомостей у пресі, по радіо, телебаченню чи зі сцени;

3.вид діяльності, метою якої є реалізація збутових завдань організації.

2.Характеристика реклами :

1.імпульсивний характер, короткотривалий ефект;

2.особистісний характер, живе спілкування з аудиторією у формі діалогу;

3.експресивний характер, знеособленість, масове охоплення аудиторії.

3.Визначте, який варіант відповіді не означає стан купівельної готовності цільової аудиторії:

1.обізнаність;

2.претензії щодо товару;

3.переконаність.

4.Яка з перерахованих груп не відноситься до цільової ?

1.ті, хто може вплинути на це рішення;

2.потенційні покупці фірми;

3.ті, хто не має потреби в товарі фірми.

5.Зворотна реакція - це

1.набір відгуків одержувача, які виникли внаслідок контакту зі зверненням;

2.набір відгуків споживача;

3.набір відгуків відправника.

6.Зв’язки з громадськістю є елементом (інструментом ):

1.комунікаційної політики;

2.товарної політики;

3.збутової політики.

7.Кодування в маркетингових комунікаціях – це:

1.відправлення рекламного звернення іншій стороні;

2.процес вираження думки в символічній формі;

3.процес надання одержувачем значення символам, переданим відправником.

8.Головні цілі маркетингових комунікацій :

1.формування і актуалізація потреб споживачів;

2.нагадування про фірму та її товар;

3.формування попиту, стимулювання збуту.

9.До характеристики персонального продажу відносять :

1.особистісний характер;

2.суспільний характер;

3.імпульсивний характер.

10.Модель маркетингових комунікацій включає такі складові:

1. відправник, кодування, звернення, розкодування, одержувач, зворотна реакція, зворотний зв'язок;

2.фірма, реклама, посередники, пропаганда, споживачі, контактні аудиторії;  3.постановка
завдань, визначення попиту, оцінка витрат, аналіз конкурентів, вибір методів, встановлення ціни.

11.Як комунікаційна політика компанії співвідноситься з рекламою ?

1.комунікаційна політика є складовою частиною реклами;

2.комунікаційна політика компанії не має ніякого відношення до реклами;

3.реклама є складовою частиною комунікаційної політики.

12.До характеристики «Паблік рілейшнз» відносять :

1.висока достовірність інформації в очах споживачів, оскільки її подають як новину;

2.знеособленість, експресивний характер;

3.імпульсивний характер, короткостроковий ефект.

13.Персональний продаж - це

1.взаємовідносини з громадськістю;

2.усне представлення товару ;

3.розповсюдження інформації про фірму та її товар.

14.Особистий продаж є елементом:

1.збутової політики;

2.цінової політики;

3.комунікаційної політики.

15.Основні засоби маркетингової політики комунікацій :

1.планування , ціноутворення , реклама;

2.реклама, стимулювання збуту, пропаганда, особистий продаж;

3.телебачення, радіо, засоби масової інформації.

16.Фірма розраховує на зворотній зв'язок своєї комунікативної політики від споживачів:

1.купівлі товару фірми;

2.рівноправного співробітництва;

3.підтримки позитивної характеристики фірми.

17.Головною ознакою маркетингової діяльності є:

1.ринкова орієнтація;

2.цільова орієнтація і комплексність;

3.рекламування товару.

18. «Паблік рілейшнз» - це діяльність спрямована на формування:

1.попиту;

2.стійкої відданості певній марці товару;

3.позитивного іміджу фірми.

19.Яке з перерахованих понять не є базовим елементом комунікації:

1.відправник;

2.телеграма;

3.повідомлення.

20.До основних елементів системи маркетингових комунікацій не відносять:

1.управління запасами товарів;

2.стимулювання продажу;

3.персональний продаж.

Завдання II рівня.Дайте коротку характеристику такому засобу системи маркетингових комунікацій , як  персональний продаж. Вкажіть на притаманні їм переваги та недоліки.
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Семінарське заняття № 1

З дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Мозковий штурм:тести (завдання І рівня )

Варіант № 4
Тести. Виберіть правильну відповідь:

1.Яке з перерахованих понять не є базовим елементом комунікації:

1.відправник;

2.телеграма;

3.повідомлення.

2.Як комунікаційна політика компанії співвідноситься з рекламою ?

1.комунікаційна політика є складовою частиною реклами;

2.комунікаційна політика компанії не має ніякого відношення до реклами;

3.реклама є складовою частиною комунікаційної політики.

3.Зв’язки з громадськістю є елементом (інструментом ):

1.комунікаційної політики;

2.товарної політики;

3.збутової політики.

4.Пропаганда – це:

1.вид реклами;

2.не особистісне та неоплачуване стимулювання попиту шляхом поширення комерційно вагомих відомостей у пресі, по радіо, телебаченню чи зі сцени;

3.вид діяльності, метою якої є реалізація збутових завдань організації.

5.Модель маркетингових комунікацій включає такі складові:

1. відправник, кодування, звернення, розкодування, одержувач, зворотна реакція, зворотний зв'язок;

2.фірма, реклама, посередники, пропаганда, споживачі, контактні аудиторії;  3.постановка
завдань, визначення попиту, оцінка витрат, аналіз конкурентів, вибір методів, встановлення ціни.

6.Фірма розраховує на зворотній зв'язок своєї комунікативної політики від споживачів:

1.купівлі товару фірми;

2.рівноправного співробітництва;

3.підтримки позитивної характеристики фірми.

7.Визначте, який варіант відповіді не означає стан купівельної готовності цільової аудиторії:

1.обізнаність;

2.претензії щодо товару;

3.переконаність.

8.Зворотна реакція - це

1.набір відгуків одержувача, які виникли внаслідок контакту зі зверненням;

2.набір відгуків споживача;

3.набір відгуків відправника.

9.Яка з перерахованих груп не відноситься до цільової ?

1.ті, хто може вплинути на це рішення;

2.потенційні покупці фірми;

3.ті, хто не має потреби в товарі фірми.

10.До характеристики «Паблік рілейшнз» відносять :

1.висока достовірність інформації в очах споживачів, оскільки її подають як новину;

2.знеособленість, експресивний характер;

3.імпульсивний характер, короткостроковий ефект.

11.Персональний продаж - це

1.взаємовідносини з громадськістю;

2.усне представлення товару ;

3.розповсюдження інформації про фірму та її товар.

12. «Паблік рілейшнз» - це діяльність спрямована на формування:

1.попиту;

2.стійкої відданості певній марці товару;

3.позитивного іміджу фірми.

13.До характеристики персонального продажу відносять :

1.особистісний характер;

2.суспільний характер;

3.імпульсивний характер.

14.Характеристика реклами :

1.імпульсивний характер, короткотривалий ефект;

2.особистісний характер, живе спілкування з аудиторією у формі діалогу;

3.експресивний характер, знеособленість, масове охоплення аудиторії.

15.Кодування в маркетингових комунікаціях – це:

1.відправлення рекламного звернення іншій стороні;

2.процес вираження думки в символічній формі;

3.процес надання одержувачем значення символам, переданим відправником.

16.Основні засоби маркетингової політики комунікацій :

1.планування , ціноутворення , реклама;

2.реклама, стимулювання збуту, пропаганда, особистий продаж;

3.телебачення, радіо, засоби масової інформації.

17.Головні цілі маркетингових комунікацій :

1.формування і актуалізація потреб споживачів;

2.нагадування про фірму та її товар;

3.формування попиту, стимулювання збуту.

18.Головною ознакою маркетингової діяльності є:

1.ринкова орієнтація;

2.цільова орієнтація і комплексність;

3.рекламування товару.

19.Особистий продаж є елементом:

1.збутової політики;

2.цінової політики;

3.комунікаційної політики.

20.До основних елементів системи маркетингових комунікацій не відносять:

1.управління запасами товарів;

2.стимулювання продажу;

3.персональний продаж.

Завдання II рівня. Дайте коротку характеристику такому засобу системи маркетингових комунікацій , як  реклама. Вкажіть на притаманні їм переваги та недоліки.
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Методичні рекомендації
з проведення та критерію оцінки роботи з

семінарського заняття № 2

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»
1.Мета, порядок проведення і оформлення роботи.
Робота з семінарського заняття передбачає поглиблення якості залишкових знань,фахових компетенцій студентів за темами:
тема 2.1 Рекламування товару.

тема 2.2.Стимулювання продажу товарів.

Письмові відповіді виконуються на окремих подвійних аркушах. На першій сторінці студент робить такий надпис.
Семінарська робота
з дисципліни « Комунікаційна діяльність »

за темами:

студентки (студента) III курсу групи №

Прізвище, ім’я та по батькові у родовому відмінку.

Номер варіанту проставляється  в правому верхньому кутку, на кожній сторінці залишаються поля.
ІІ.Оцінка роботи.
Робота складається із трьох завдань:
1.Мозкового штурму -тестового контролю знань з 20 теоретичних питань.
2.Завдання II рівня - вибір адресату конкретних заходів стимулювання збуту , спрямованих на споживачів, посередників чи торговий персонал.
3.Завдання III рівня – кейс-метод- завдання по виготовленню рекламного звернення.
Правильна відповідь з тестового завдання оцінюється в 3 бали і завдання II рівня та III рівня - по 1 балу.
За помилки і недоліки при виконанні першого завдання оцінка знижується:
1.За неправильну відповідь на одне питання -0,15 бала
2.За помилки і недоліки у відповідях II та III рівнів знижуються бали:
-за неохайність записів, незастережні виправлення і підчистки в записах - 0,2 бала.
за відсутність правильної характеристики засобу СМК відповідному адресату - 0,3 бала;
-за плутану, не послідовну відповідь - 0, 3
Загальна оцінка за виконану роботу виставляється з урахуванням суми балів по трьох завданнях: 

Відмінно
від 4,6 до 5
5
Добре
від 3,6 до 4,5
4
Задовільно
від 2,6 до 3,5
3
Незадовільно
до 2,5
                 2
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План
семінарського заняття № 2

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»
тема 2.1. Рекламування товару.
тема 2.2. Стимулювання продажу товарів.
Основні  питання семінару :

1.Поняття про рекламу та її завдання.
2.Класифікація реклами.
3.Типи та види реклами.
4.Поняття про рекламні кампанії.
5.Основні елементи рекламної організації рекламної кампанії.
6.Етапи планування реклами.
7.Засоби рекламного інформування.
8.Поняття бренду, його значення для розвитку іміджу торговельної марки  9.Концепція побудови успішного бренда.
10.Сутність стимулювання продажу товарів.
11.Стимулювання споживачів.
12.Стимулювання торгової мережі.
13.Стимулювання власного персоналу.
14.Міжнародний
кодекс рекламної практики.

15.Закон України «Про рекламу»

Індивідуальні завдання студентам :

1.Завдання І рівня – мозковий штурм - тести 20 питань
2.Завдання II рівня - вибір адресату конкретних засобів стимулювання збуту
3.Завдання III рівня - практичне завдання на виготовлення рекламного звернення.
Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Питання

для семінарського заняття № 2

з дисципліни « Комунікаційна діяльність »

Тема 2.1 Рекламування товару.
Тема 2.2. Стимулювання продажу товарів.
1.Яке походження має слово «реклама» ?
2.У чому полягають основні завдання реклами ?
3.Які функції виконує реклама ?
4.З якою метою було розроблено Міжнародний кодекс рекламної практики?
5.Що впливає на вид реклами ?
6.Що може бути об’єктом реклами ?
7.Назвіть критерії прийняття рішення про вибір носіїв реклами .
8.Які об’яви помітніші: багатокольорові чи чорно - білі ?
9.Що краще : одна велика ілюстрація чи багато дрібних ?
10.Чи залежить запам’ятовування тексту від його розміру ?
11.Що входить у композицію тексту ?
12.Що таке «рекламний слоган», як його розробити ?
13.Які види реклами відносять до друкованої ?

14.Які переваги та недоліки має реклама в газетах ?

15.Які переваги та недоліки має реклама в журналах ?

16.Назвіть види сувенірної реклами.

17.Які є види радіо реклами ?

18.Які переваги і недоліки має радіо реклама ?

19.Які переваги і недоліки має телереклама ?

20.Які основні вимоги до фотографії та ілюстрації, що застосовуються в рекламних цілях ?

21.Що таке макет ?

22.Як класифікується реклама за призначенням ?

23.Що таке престижна реклама ?

24.На якому етапі життєвого циклу товару слід застосовувати переконувальну , нагадувальну реклами ?

25.Хто у фірмі несе відповідальність за організацію та проведення рекламних заходів ?

26.Дайте визначення рекламному агентству.

27.Якою є структура рекламних агентств?

28.Якими міркуваннями керується фірма при формуванні бюджету ?

29.Назвіть основні методи визначення бюджету на рекламу .

30.Перелічіть основні види рекламного звернення.

31.Які фактори мають визначальний вплив на вибір засобів реклами ?

32.Які засоби реклами Ви знаєте ?

33.Що таке прес - реліз ?
34.Що собою представляє буклет, каталог ?

35.Що відносять до публікацій оглядово - рекламного характеру ?

36.Які види радіо реклами ?

37.Що відносять до зовнішньої реклами ?

38.Які переваги та недоліки зовнішньої реклами ?

39.Які існують варіанти рекламування в Інтернеті ?

40.Дайте визначення бренду ?

41.Що може бренд ?

42.назвіть основні підходи до побудови успішного бренду.

43.Що являє собою стимулювання продажу?

44.Які причини викликають необхідність застосування засобів стимулювання продажу ?

45.На кого можуть бути спрямовані заходи стимулювання збуту ?

46.Які Ви знаєте заходи стимулювання збуту, спрямовані на споживача ?

47.Які заходи стимулювання збуту доцільно застосовувати для посередників ?

48.Які заходи стимулювання збуту фірма може використати для власного торговельного персоналу ?

49.З яких етапів складається план стимулювання збуту ?

50.Наведіть приклади цікавих , на ваш погляд, засобів стимулювання продажу товарів.
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Семінарське заняття № 2
з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Мозковий штурм-тести(І рівень):
Варіант №1

 Виберіть правильну відповідь:

1.Слово «реклама» походить від...

1.англійського «рекламо»;
2.французького «рекламо»;

3. латинського «рекламо».

2.Торгова рекламна інформація - це ...

1. повідомлення потенційних покупців про товари, їх призначення, місце та умови її продажу;

2.розповідь потенційних покупців про товари;

3.поширення та поглиблення роз’яснення відомостей про товари (послуги) з метою впливу на покупця.

3.Вся рекламна діяльність на світовому торговому ринку здійснюється відповідно до основних принципів, які визначені в...

1.Законі України «Про рекламу»;

2.Міжнародному кодексі рекламної практики;

3.Положенні про службу маркетингу на підприємстві.

4.Міжнародний кодекс рекламної практики складається з...

1.трьох частин;

2.однієї частини;

3.двох частин.

5.Ті якому році схвалено Міжнародний кодекс рекламної практики?

1.1966 р;

2.1976 р;

3.1987 р.

6.Перша частина рекламного кодексу містить...

1.взаємовідносини між рекламною промисловістю і її клієнтами;

2.правила рекламування;

3.консультації щодо використання реклами

7.Слово реклама означає...

1.кричати;

2.пропонувати;

3.демонструвати.

8.За характером цільової аудиторії рекламу поділяють на...

1.продуктову, для просування ідей;

2.рекламу для конкретних споживачів, індустріальну рекламу, торгівельну рекламу, рекламу для професіоналів;

3. газетну, журнальну, телевізійну, радіо рекламу

9.Основним правовим документом, що регулює умови рекламної діяльності в нашій країні є...

1.Міжнародний кодекс рекламної практики;

2.Закон України «Про захист прав споживачів»;

3."Закон України «Про рекламу».

10.На якому етапі життєвого циклу товару використовують нагаду вальну рекламу ?

1.на етапі росту;

2. на етапі зрілості;

3.на етапі виведення товару на ринок.

11.До друкованої реклами не відносять...

1.книжкову рекламу;

2.каталоги;

3. радіожурнал.

12.Рекламні листівки друкуються на ...

1.двох листах;

2. годному листку;

3.трьох листках.

13.Каталог - це ...

1. список, систематичний перелік предметів, товарів, послуг;

2.книжка з короткими відомостями інструктивного характеру;

3.брошура з описом товару.

14.Буклет-це...

1.спеціальне видання про роботу однієї фірми або про один товар;

2.список, систематичний перелік предметів, товарів, послуг;

3.листівка
з ілюстрацією і текстом.

15.Радіооб’ява - це ...

1.радіо сюжет;

2.тематична радіопередача інформаційного рекламного характеру;

3. інформація, яку зачитує диктор.

16.Радіожурнал - це...

1.спеціально підготовлений ігровий радіо сюжет , який у супроводі музики подає інформацію про товар;

2.тематична радіопередача інформаційного рекламного характеру;

3.інформація про ярмарки, виставки – продажу.

17.Слоган - це...

1.постійний рекламний лозунг, девіз;

2.довгий вислів, девіз;

3.рекламна листівка

18.Проспект - це

1.таблиця ,яка містить перелік найменувань товарів, їх коротку характеристику і вартість кожного товару;

2.багатоколірне видання з 4 - 10 сторінок формату 1/8 або 1/16 частки аркуша, в якому дається опис підприємства чи товару одного або декількох видів;

3.великоформатне листове видання із зображенням і коротким текстом, що виконує задачі реклами, наочної агітації, інформації, інструктажу.

19.Найефективніший засіб впливу реклами:

1.повторення;

2.читання;

3.показ.

20.Макет-це...

1.споруда з панелей стандартного розміру і форми;

2. максимально наближене до готової об’яви зображення;

3.мінімально наближене до готової об’яви зображення.

                                                Завдання ІІ рівня. 

Вибрати адресат конкретних заходів стимулювання збуту , що спрямовані на споживачів, торговельних посередників, власний торговельний персонал і занести в таблицю:

	Спрямовані на споживачів
	Спрямовані на торговельних посередників
	Спрямовані на власний торговельний персонал

	
	
	


Заходи стимулювання збуту :

1.забезпечення роздрібної торгівлі безплатними фірмовими рекламо носіями;

2.преміювання кращих;

3.нагородження цінними подарунками;

4.упаковка за пільговими цінами;

5.допомога в організації пересувних сервісних пунктів і майстерень дилерів;

6.надання безвідсоткових кредитів для придбання квартири чи автомобіля;

7.знижка з нагоди різних знаменних подій, свят;

8.премія за прискорення збуту;

9.навчання за рахунок фірми з наступним підвищенням по службі;

10.премія.

Завдання ІІІ рівня.
Ви менеджер з реклами. Перерахуйте основні задачі порівняльної реклами. Розробіть рекламне звернення  про перевагу споживчих та смакових якостей морозива виробництва ТОВ «Ласунка» для передачі по радіо і друкування в пресі. Мотивуйте відмінності в тексті.

Семінарське заняття № 2
з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Мозковий штурм-тести(І рівень):

Варіант №2
 Виберіть правильну відповідь:

1.Роботу над радіо роликом розпочинають з...

1.Пошуку диктора;

2.музикального супроводження;

3.сценарію.

2.Мальовані стенди призначені...

1. для довготривалого використання, їх розміщують у місцях найбільш
інтенсивного автомобільного руху;

2.для короткострокового використання, їх розміщують в салонах магазинів;

3.для середньострокового використання, їх розміщують вздовж залізничних колій.

3.Що можна віднести до варіанту рекламування в Інтернеті ?

1.рекламна листівка
2.рекламний сайт

3.афіша.

4.Бренд - це :

1.торгова марка, що перетворюється в легенду для споживача, коли він схиляється до її раціональних та емоційних переваг;

2.торгова марка, яка ще не відома споживачам;

3.торгова марка маловідомої фірми.

5.Реклама, яка спрямована на утримання товару в пам’яті споживача в періоди міжсезоння це :

1.порівняльна;

2.інформаційна;

3.нагадуюча.

6.Найбільш дієвою є реклама :

1.за допомогою телебачення;

2.за допомогою радіо;

3.зовнішня реклама.

7. До якого носія реклами відносяться переваги : висока якість зображення, тривалість існування, велика кількість «вторинної» аудиторії, достовірність, престижність ?

1.зовнішня реклама;

2.реклама в журналі;

3.телевізійна реклама.

8.Яка із реклам, на вашу думку, відноситься до найдорожчих ?

1.Радіо;

2.журнал;

3.телебачення.

9.Реклама , яка переконує споживачів про те, що вони дійсно зробили
правильний вибір це :

1.підкріплююча;

2.інформаційна;

3.переконуюча.

10.Телевізійна реклама є :

1.найнижчою по вартості;

2.середньою по вартості;

3.найдорожчою.

11.До якого стилю відноситься реклама, у якій немає стверджень на користь
товару, але навколо нього створюється певне емоційне тло (краси, кохання , безтурботності тощо):

1. створення фантазійної обстановки;

2.створення настрою чи образу;

3.зарисовка з натури.

12.Який із видів реклами є найбільш доцільним на етапі висування товару на ринок, коли стоїть завдання сформувати первинний попит ?

1.порівняльна;

2.переконуюча; 

3.інформаційна.

13.Який етап не відноситься до рекламної кампанії ?

1.визначення рекламної ідеї та концепції; 

2.розробка товарної політики фірми;

3.вивчення цільової аудиторії.

14.До якого стилю відноситься реклама, що представляє персонажів, які використовують товар у романтичних обставинах ?

1.створення фантазійної обстановки;

2.створення настрою чи образу;

3. акцентування способу життя.

15.До засобів стимулювання споживачів не відносяться :

1.купони;

2.знижки;

3. прес – релізи.

16.Реклама , яка спрямована на переконання споживача здійснити покупку невідкладно це :

1.нагадуюча; 

2.переконуюча;

3.порівняльна.

17.Реклама, яка інформує ринок про появу нової фірми це :

1.інформаційна;

2.порівняльна;

3.переконуюча.

18.До якого стилю відноситься реклама, у якій наводяться свідчення про досвід компанії ?

1.створення фантазійної обстановки

2.акцентування способу життя

3.акцент на технічному та професійному досвіді

19.До якого стилю відноситься реклама, що представляє висловлювання знаменитостей або звичайних людей про переваги товару ?

1.створення настрою чи образу;

2.використання свідчень на користь товару;

3.акцентування способу життя.

20.Політика компанії щодо реклами, стимулювання продажу, зв’язків з громадськістю та особистого продажу називається:

1.комунікаційною політикою компанії;

2.політикою встановлення нових комерційних зв’язків;

3.політикою інформатизації компанії.

                                                 Завдання ІІ рівня. 

Вибрати адресат конкретних заходів стимулювання збуту , що спрямовані на споживачів, торговельних посередників, власний торговельний персонал і занести в таблицю:

	Спрямовані на споживачів
	Спрямовані на торговельних посередників
	Спрямовані на власний торговельний персонал

	
	
	


Заходи стимулювання збуту :

1.виставки, ярмарки;

2.безкоштовні зразки товарів;

3.знижка сезонних розпродаж;

4.виділення путівок для відпочинку, організація туристичних подорожей за рахунок фірми;

5.знижка на застарілі моделі товарів;

6.розповсюдження купонів;

7.надання кращим працівникам додаткових днів відпустки;

8.збільшення комісійних виплат при довготривалих ефективних контактах;

9.підтримка постійних покупців;

10.конкурси, лотереї, ігри, вікторини.

Завдання ІІІ рівня.
Ви менеджер з реклами. Перерахуйте основні задачі порівняльної реклами. Розробіть рекламне звернення  про перевагу споживчих та смакових якостей морозива виробництва ТОВ «Ласунка» для передачі по радіо і друкування в пресі. Мотивуйте відмінності в тексті.

Семінарське заняття № 2
з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

Мозковий штурм-тести(І рівень):

Варіант №3
 Виберіть правильну відповідь:

1.Стимулювання збуту - використання різноманітних засобів, призначених

1.досліджувати думки потенційних споживачів на конкретній стадії життєвого циклу товару;

2.прискорити і / або посилити зворотне реагування ринку;

3.прискорити і / або посилити звернення до покупців.

2.Стимулювання збуту – це:

1.короткочасні заходи заохочення купівлі чи продажу товару або послуг;

2.розмаїття неоплачуваних, некомерційних форм розповсюдження позитивної інформації про підприємство та його продукцію;

3.діяльність , спрямована на популяризацію конкретного товару.

3.Популярним засобом стимулювання збуту при виведенні товару на ринок є

1. різні знижки цін;

2. безкоштовні зразки товарів;

3.премія.

4.Підтримка постійних покупців може:

1.надавати знижки по чеках даного магазину;

2.надавати безкоштовно певну продукцію;

3.пропонувати різні товари.

5.Засіб стимулювання збуту, який надає споживачам що - небудь виграти (гроші, путівку, товар) -

1.поштова премія;

2.розповсюдження купонів;

3.конкурси, лотереї, вікторини.

6.Вікторина ...

1.пропонується дати відповіді на питання, не завжди пов’язані з діяльністю фірми;

2.пропонується поставити питання ;

3.дає можливість споживачеві спробувати новий товар.

7.До заходів стимулювання посередників належить...

1.нагородження їх цінними подарунками;

2.премія за прискорення збуту;

3.надання кращим працівникам додаткових днів відпустки.

8.До заходів стимулювання торгового персоналу належить:

1.премія за прискорення збуту;

2.допомога в оформлені торгових площ;

3.виділення путівок для відпочинку.

9.Стимулювання працівників торгівлі спрямоване на ...

1. заохочування їх чутливо реагувати на зауваження клієнтів;

2.підтримку більш потрібного рівня запасів товару;

3.проникнення у нові сегменти ринку.

10.До сфери завдань стимулювання споживачів входять...

1.заохочення їх підтримувати актуальність нового товару;

2.заохочення до інтенсивних покупок і застосування товару;

3.підтримку більш потрібного рівня запасів товару.

11.Телевізійна реклама є :

1.найнижчою по вартості;

2.середньою по вартості;

3.найдорожчою.

12.До якого стилю відноситься реклама, у якій немає стверджень на користь
товару, але навколо нього створюється певне емоційне тло (краси, кохання , безтурботності тощо):

1. створення фантазійної обстановки;

2.створення настрою чи образу;

3.зарисовка з натури.

13.Який із видів реклами є найбільш доцільним на етапі висування товару на ринок, коли стоїть завдання сформувати первинний попит ?

1.порівняльна;

2.переконуюча; 

3.інформаційна.

14.Який етап не відноситься до рекламної кампанії ?

1.визначення рекламної ідеї та концепції; 

2.розробка товарної політики фірми;

3.вивчення цільової аудиторії.

15.До якого стилю відноситься реклама, що представляє персонажів, які використовують товар у романтичних обставинах ?

1.створення фантазійної обстановки;

2.створення настрою чи образу;

3. акцентування способу життя.

16.На якому етапі життєвого циклу товару використовують нагаду вальну рекламу ?

1.на етапі росту;

2. на етапі зрілості;

3.на етапі виведення товару на ринок.

17.До друкованої реклами не відносять...

1.книжкову рекламу;

2.каталоги;

3. радіожурнал.

18.Рекламні листівки друкуються на ...

1.двох листах;

2. годному листку;

3.трьох листках.

19.Каталог - це ...

1. список, систематичний перелік предметів, товарів, послуг;

2.книжка з короткими відомостями інструктивного характеру;

3.брошура з описом товару.

20.Буклет-це...

1.спеціальне видання про роботу однієї фірми або про один товар;

2.список, систематичний перелік предметів, товарів, послуг;

3.листівка
з ілюстрацією і текстом.

                                               Завдання ІІ рівня. 

Вибрати адресат конкретних заходів стимулювання збуту, що спрямовані на споживачів, торговельних посередників, власний торговельний персонал і занести в таблицю:

	Спрямовані на споживачів
	Спрямовані на торговельних посередників
	Спрямовані на власний торговельний персонал

	
	
	


Заходи стимулювання збуту :

1.надання безвідсоткових кредитів для придбання квартири чи автомобіля;

2.знижка з нагоди різних знаменних подій, свят;

3.премія за прискорення збуту;

4.навчання за рахунок фірми з наступним підвищенням по службі;

5.премія;

6.виставки, ярмарки;

7.безкоштовні зразки товарів;

8.знижка сезонних розпродаж;

9.виділення путівок для відпочинку, організація туристичних подорожей за рахунок фірми;

10.знижка на застарілі моделі товарів.

Завдання ІІІ рівня.
Ви менеджер з реклами. Перерахуйте основні задачі порівняльної реклами. Розробіть рекламне звернення  про перевагу споживчих та смакових якостей морозива виробництва ТОВ «Ласунка» для передачі по радіо і друкування в пресі. Мотивуйте відмінності в тексті.
Методичні рекомендації

з проведення та критерію оцінки

роботи з семінарського заняття № З

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

І. Мета. порядок проведення і оформлення роботи.

Робота з семінарського заняття передбачає поглиблення  якості залишкових знань, фахових компетенцій студентів за темами:

Тема 2.3. Організація роботи з громадськістю.

Тема 2.4. Прямий маркетинг.

Тема 2.5.Персональний продаж.

Письмові відповіді виконуються на окремих подвійних аркушах. На першій сторінці студент робить такий надпис:
Семінарське заняття

з дисципліни « Комунікаційна діяльність »

за темами:2.3.- 2.5.

студентки (студента) III курсу групи №

денної форми навчання

спеціальності №075; №076

Прізвище, ім’я та по батькові у родовому відмінку.

ІІ.Оцінка роботи.
Робота складається із трьох завдань:
1.Мозкового штурму  у вигляді тестів з 20 теоретичних питань
2.Завдання II рівня - вказати переваги та недоліки деяких засобів прямого маркетингу; порівняти методи масового та прямого маркетингу
3.Завдання III рівня – рішення виробничої ситуації на визначення кількості торгових працівників
Правильна відповідь з тестового завдання оцінюється в 3 бали і завдання II рівня та III рівня - по 1 балу.

За помилки і недоліки при виконанні першого завдання оцінка знижується:

1.За неправильну відповідь на одне питання -0,15 бала;

2.За  помилки і недоліки  у відповідях на завдання ІІ і ІІІ рівнів знижуються:

- за неохайність записів, незастережні виправлення і підчистки в записах - 0,2 бала;
-  відсутність правильної характеристики методу відповідного маркетингу - 0,3 бала;

арифметичні помилки - 0. 4 бали

Загальна оцінка за виконану роботу виставляється з урахуванням суми балів по трьох завданнях.

Рівень навчальних досягнень
          К-ть балів
                                  Оцінка

Відмінно
                                            від 4,6 до 5                                     5

Добре
                                            від 3,6 до 4,5                                  4

Задовільно
                                            від 2,6 до 3,5                                  3 

Незадовільно                                         до 2,5
                                       2

План семінарського заняття № З
з дисципліни «Комунікаційна діяльність»
Основні вузлові питання семінару :
1.Сутність і роль роботи з громадськістю .

2.Громадська думка, її формування і дослідження , способи впливу на громадську думку.

3.Пропаганда та її напрями

4.Основні засоби паблік рілейшнз.

5.Спонсорство.

6.Кризовий піар ( конфлікти і скандали як засоби піару )

7.Поняття прямого маркетингу.

8.Форми прямого маркетингу.

9.Пряма поштова реклама.

10.Інтерактивний маркетинг.  Телемаркетинг .

11.Електронна торгівля.

12.Персональний
продаж, умови і шляхи ефективного застосування

13.Етапи
процесу персонального продажу

14Методика визначення кількості торгового персоналу.

Індивідуальні завдання студентам :

1.Завдання І рівня – мозковий штурм - тести 20 питань

2.Завдання II рівня - проведення порівняння масового і прямого маркетингу; визначення переваг та недоліків деяких основних засобів прямого маркетингу;

3.Завдання III рівня - задача на визначення необхідної кількості торгових працівників для фірми.

Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018
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Семінарське заняття № З

Варіант № 1
Мозковий штурм - тестові завдання (завдання І рівня ):

1.Назвіть інструменти зв’язку з громадськістю. Яка відповідь є правильною? 

1.Розсипка віддрукованих проспектів, реклама , розміщена на транспортних засобах, лобіювання, зовнішня реклама;

2.Зв’язки зі ЗМІ, спеціальні події, лобіювання, публікації в газетах, на телебаченні, по радіо, благодійність, спонсорство; 

3.Реклама, розміщена на транспортних засобах; оформлення вітрин в магазинах.

2.Розсилка рекламних матеріалів є:

1.друкованою рекламою;

2.семплингом;

3.прямою рекламою.

3.Засіб маркетингових комунікацій, який передбачає безпосередньо ( без проміжних ланцюжків ) інтерактивну взаємодію продавця/виробника товару з кінцевим споживачем даного товару, розрахований на отримання відгуку або здійснення угоди - це -

1стимулюючий маркетинг;

2.підтримуючий маркетинг;

3.прямий маркетинг.

4.Недоліком персонального продажу є:

1.гнучкість;

2.отримання повної відповіді на питання про ціни ;

3.великі витрати на одного споживача.

5.Першим етапом процесу персонального продажу є:

1.укладання угоди;

2.підхід до клієнта;

3.пошук та оцінювання потенційних покупців.

6.Спонсорство - це

1.система взаємовигідних довірливих відносин між спонсором і субсидованою стороною;

2.діяльність , спрямована на встановлення взаємовигідних довірливих відносин між фірмою і споживачами;

3.система примусових взаємовідносин двох сторін.

7.Яка з відповідей відображає правильний порядок етапів процесу продажу ?

1.підготовка до контакту - пошук покупця - презентації та демонстрації - контакт - усунення розбіжностей - укладання угоди - супровід угоди;

2.пошук покупця - підготовка до контакту - контакт - презентації та демонстрації - усунення розбіжностей - укладання угоди - супровід угоди;

3.пошук покупця - підготовка до контакту - контакт - презентації та демонстрації - укладання угоди - супровід угоди - усунення розбіжностей.

8.Що таке прес - реліз ?

1.інформаційне повідомлення; найбільш розповсюджений спосіб передачі інформації пресі;

2.зона , у яку не допускаються журналісти;

3.відділ підприємства, відповідальний за реалізацію товарів.

9.Що не можна віднести до прямого маркетингу ?

1.маркетинг на основі каталогу;

2.реклама у вітрині магазину;

3.Інтернет – маркетинг.

10.Встановлення і підтримання зв’язків із пресою може мати форму:

1.проведення прес-конференцій та брифінгів;

2.спонсорство у сфері культури;

3.спонсорство у соціальній сфері.

11.У структурі урядової служби піару відділ брифінгів є четвертим відділом . Чим він займається ?

1.робота в основному зосереджена на створенні кінофільмів, підготовці комерційних плакатів, афіш, рекламних брошур;

2.відділ займається збором інформації про діяльність служби в цілому і її передачі в розпорядження прес - відділу , відділу реклами для поширення за рубежем;

3.відповідальний за проведення прес – конференцій.

12.Усне представлення товару під час спілкування з одним або кількома потенційними покупцями називають

1.пропагандою (товарною);

2.персональним продажем;

3.виставкою.

13.Лобіювання - це

1.розмаїття неоплачуваних, некомерційних форм розповсюдження позитивної інформації про підприємство та його продукцію;

2.діяльність , спрямована на популяризацію конкретного товару;

3.цілеспрямована діяльність фірми у справі впливу на органи державної влади для прийняття ними потрібних нормативних актів та створення для неї сприятливих умов функціонування.

14.Яка
із реклам відноситься до прямої ?

1.вручення рекламних матеріалів;

2.вітрина в магазині;

3.віддрукований проспект.

15.Пропаганду часто називають

1.«королевою» системи маркетингових комунікацій;

2.«нерідною дочкою» маркетингу;

3.різновидом реклами.

16.До якого носія реклами відносяться переваги : вибірковість, конфіденційність, відсутність реклами конкурентів, швидкість виконання :

1.пряма поштова реклама;

2.телемаркетинг;

3.друкована реклама.

17.Основною перевагою персонального продажу є:

1.індивідуальна увага до кожного покупця;

2.обмеженість сфери впливу;

3.надмірний тиск на продавців.

18.До якого носія реклами відносяться переваги : великий масштаб охоплення за географічною ознакою, можливість вибору адресата, можливість точно оцінити результативність кампанії за кількістю клієнтів, висока вартість, ефективність ?

1.телевізійна реклама;

2.зовнішня реклама;

3.пряма поштова реклама.

19.Товарна пропаганда – це:

1.діяльність, спрямована на встановлення і підтримання зв’язків із пресою;

2.діяльність, спрямована на популяризацію певного виду товару;

3.діяльність , спрямована на встановлення взаємовигідних довірливих відносин між фірмою і споживачами.

20.Пропаганда має два відносно самостійних напрями :

1.реклама і стимулювання збуту;

2.пабліситі і спонсорство;

3.товарна пропаганда і лобіювання.

Завдання 2. Завдання II рівня:
Проведіть порівняння методів масового і прямого маркетингу у формі: 

Методи масового маркетингу                Методи прямого маркетингу

-
                                                                               -

-
                                                                               -

-
                                                                               -                         
Завдання III рівня.Задача.Відділом збуту був проведений аналіз контактів з клієнтами фірми «Омега» протягом останнього року для того, щоб визначити скільки торгових працівників треба передбачити на наступний період. Результати аналізу наступні:
1.Після проведеного сегментування ринку за групами покупців (залежно від обсягу закупівель товару) менеджер зі збуту виділив 4 категорії клієнтів :
-група А ( більше 18000 грн на рік ) - 37 клієнтів з частотою звернень 9 разів на рік;
-група Б ( з 7000 до 18000 грн. на рік ) - 157 клієнтів з частотою звернень - 6 разів на рік;
-група В (з 4500 до 7000 грн. на рік ) - 585 клієнтів з частотою звернень - 4 рази на рік.
-група Г ( до 4500 грн. на рік ) - 620 клієнтів з частотою звернень - 2 рази на рік.
2.У середньому протягом року середня кількість звернень у розрахунку на 1 продавця дорівнює 33.
3.Кількість робочих тижнів = ( кількість тижнів на рік 52 - відпустка 4 - невихід через хворобу або сімейні обставини 2 - стажування, навчання 3 ).
4.Виходячи із вихідної інформації визначити потрібну кількість торгових працівників.
Семінарське заняття № З

Варіант № 2
Мозковий штурм- тестові завдання (завдання І рівня ):

1.У структурі урядової служби піару відділ брифінгів є четвертим відділом . Чим він займається ?

1.робота в основному зосереджена на створенні кінофільмів, підготовці комерційних плакатів, афіш, рекламних брошур;

2.відділ займається збором інформації про діяльність служби в цілому і її передачі в розпорядження прес - відділу , відділу реклами для поширення за рубежем;

3.відповідальний за проведення прес – конференцій.

2.Усне представлення товару під час спілкування з одним або кількома потенційними покупцями називають

1.пропагандою (товарною);

2.персональним продажем;

3.виставкою.

3.Лобіювання - це

1.розмаїття неоплачуваних, некомерційних форм розповсюдження позитивної інформації про підприємство та його продукцію;

2.діяльність , спрямована на популяризацію конкретного товару;

3.цілеспрямована діяльність фірми у справі впливу на органи державної влади для прийняття ними потрібних нормативних актів та створення для неї сприятливих умов функціонування.

4.Яка із реклам відноситься до прямої ?

1.вручення рекламних матеріалів;

2.вітрина в магазині;

3.віддрукований проспект.

5.Пропаганду часто називають

1.«королевою» системи маркетингових комунікацій;

2.«нерідною дочкою» маркетингу;

3.різновидом реклами.

6.До якого носія реклами відносяться переваги : вибірковість, конфіденційність, відсутність реклами конкурентів, швидкість виконання :

1.пряма поштова реклама;

2.телемаркетинг;

3.друкована реклама.

7.Основною перевагою персонального продажу є:

1.індивідуальна увага до кожного покупця;

2.обмеженість сфери впливу;

3.надмірний тиск на продавців.

8.До якого носія реклами відносяться переваги : великий масштаб охоплення за географічною ознакою, можливість вибору адресата, можливість точно оцінити результативність кампанії за кількістю клієнтів, висока вартість, ефективність ?

1.телевізійна реклама;

2.зовнішня реклама;

3.пряма поштова реклама.

9.Товарна пропаганда – це:

1.діяльність, спрямована на встановлення і підтримання зв’язків із пресою;

2.діяльність, спрямована на популяризацію певного виду товару;

3.діяльність , спрямована на встановлення взаємовигідних довірливих відносин між фірмою і споживачами.

10.Пропаганда має два відносно самостійних напрями :

1.реклама і стимулювання збуту;

2.пабліситі і спонсорство;

3.товарна пропаганда і лобіювання.

11.Назвіть інструменти зв’язку з громадськістю . Яка відповідь є правильною ?

1.Розсипка віддрукованих проспектів, реклама , розміщена на транспортних засобах, лобіювання, зовнішня реклама;

2.Зв’язки зі ЗМІ, спеціальні події, лобіювання, публікації в газетах, на телебаченні, по радіо, благодійність, спонсорство; 

3.Реклама, розміщена на транспортних засобах; оформлення вітрин в магазинах.

12.Розсилка рекламних матеріалів є:

1.друкованою рекламою;

2.семплингом;

3.прямою рекламою.

13.Засіб маркетингових комунікацій, який передбачає безпосередньо ( без проміжних ланцюжків ) інтерактивну взаємодію продавця/виробника товару з кінцевим споживачем даного товару, розрахований на отримання відгуку або здійснення угоди - це -

1.стимулюючий маркетинг;

2.підтримуючий маркетинг;

3.прямий маркетинг.

14.Недоліком персонального продажу є:

1.гнучкість;

2.отримання повної відповіді на питання про ціни ;

3.великі витрати на одного споживача.

15.Першим етапом процесу персонального продажу є:

1.укладання угоди;

2.підхід до клієнта;

3.пошук та оцінювання потенційних покупців.

16.Спонсорство - це

1.система взаємовигідних довірливих відносин між спонсором і субсидованою стороною;

2.діяльність , спрямована на встановлення взаємовигідних довірливих відносин між фірмою і споживачами;

3.система примусових взаємовідносин двох сторін.

17.Яка з відповідей відображає правильний порядок етапів процесу продажу? 
1.підготовка до контакту - пошук покупця - презентації та демонстрації - контакт - усунення розбіжностей - укладання угоди - супровід угоди;

2.пошук покупця - підготовка до контакту - контакт - презентації та демонстрації - усунення розбіжностей - укладання угоди - супровід угоди;

3.пошук покупця - підготовка до контакту - контакт - презентації та демонстрації - укладання угоди - супровід угоди - усунення розбіжностей.

18.Що таке прес - реліз ?

1.інформаційне повідомлення; найбільш розповсюджений спосіб передачі інформації пресі;

2.зона , у яку не допускаються журналісти;

3.відділ підприємства, відповідальний за реалізацію товарів.

19.Що не можна віднести до прямого маркетингу ?

1.маркетинг на основі каталогу;

2.реклама у вітрині магазину;

3.Інтернет – маркетинг.

20.Встановлення і підтримання зв’язків із пресою може мати форму:

1.проведення прес-конференцій та брифінгів;

2.спонсорство у сфері культури;

3.спонсорство у соціальній сфері.

Завдання 2.Завдання II рівня:

Проведіть порівняння методів масового і прямого маркетингу у формі: 

Методи масового маркетингу            Методи прямого маркетингу

-
                                                                           -

-
                                                                           -

-
                                                                           -
                                                                           

Завдання III рівня. Задача. Відділом збуту був проведений аналіз контактів з клієнтами фірми «Преміум» протягом останнього року для того, щоб визначити скільки торгових працівників треба передбачити на наступний період. Результати аналізу наступні :

1.Після проведеного сегментування ринку за групами покупців (залежно від обсягу закупівель товару) менеджер зі збуту виділив 3 категорії клієнтів :

-група А ( більше 15000 грн. на рік ) - 46 клієнтів з частотою звернень 9 разів на рік;

-група Б ( з 6000 до 15000 грн. на рік ) - 129 клієнтів з частотою звернень - 6  разів на рік;

-група В ( до 6000 грн. на рік ) - 560 клієнтів з частотою звернень - 3 рази на рік.

2.У середньому протягом року середня кількість звернень у розрахунку на 1 продавця дорівнює 39.

3.Кількість робочих тижнів = ( кількість тижнів на рік 52 - відпустка 4 - невихід через хворобу або сімейні обставини 2 - стажування, навчання 4 ) .

4.Виходячи із вихідної інформації визначити потрібну кількість торгових працівників.

Семінарське заняття № З

Варіант № 3
Мозковий штурм - тестові завдання (завдання І рівня ):

1.Першим етапом процесу персонального продажу є:

1.укладання угоди;

2.підхід до клієнта;

3.пошук та оцінювання потенційних покупців.

2.Спонсорство – це:
1.система взаємовигідних довірливих відносин між спонсором і субсидованою стороною;

2.діяльність , спрямована на встановлення взаємовигідних довірливих відносин між фірмою і споживачами;

3.система примусових взаємовідносин двох сторін.

3.Яка з відповідей відображає правильний порядок етапів процесу продажу ?

1.підготовка до контакту - пошук покупця - презентації та демонстрації - контакт - усунення розбіжностей - укладання угоди - супровід угоди;

2.пошук покупця - підготовка до контакту - контакт - презентації та демонстрації - усунення розбіжностей - укладання угоди - супровід угоди;

3.пошук покупця - підготовка до контакту - контакт - презентації та демонстрації - укладання угоди - супровід угоди - усунення розбіжностей.

4.Що таке прес - реліз ?

1.інформаційне повідомлення; найбільш розповсюджений спосіб передачі інформації пресі;

2.зона , у яку не допускаються журналісти;

3.відділ підприємства, відповідальний за реалізацію товарів.

5.Що не можна віднести до прямого маркетингу ?

1.маркетинг на основі каталогу;

2.реклама у вітрині магазину;

3.Інтернет – маркетинг.

6.Встановлення і підтримання зв’язків із пресою може мати форму:

1.проведення прес-конференцій та брифінгів;

2.спонсорство у сфері культури;

3.спонсорство у соціальній сфері.

7.Назвіть інструменти зв’язку з громадськістю.Яка відповідь є правильною ?

1.Розсипка віддрукованих проспектів, реклама , розміщена на транспортних засобах, лобіювання, зовнішня реклама;

2.Зв’язки зі ЗМІ, спеціальні події, лобіювання, публікації в газетах, на телебаченні, по радіо, благодійність, спонсорство; 

3.Реклама, розміщена на транспортних засобах; оформлення вітрин в магазинах.

8.Розсилка рекламних матеріалів є:

1.друкованою рекламою;

2.семплингом;

3.прямою рекламою.

9.Засіб маркетингових комунікацій, який передбачає безпосередньо ( без проміжних ланцюжків ) інтерактивну взаємодію продавця/виробника товару з кінцевим споживачем даного товару, розрахований на отримання відгуку або здійснення угоди - це -

1.стимулюючий маркетинг;

2.підтримуючий маркетинг;

3.прямий маркетинг.

10.Недоліком персонального продажу є:

1.гнучкість;

2.отримання повної відповіді на питання про ціни ;

3.великі витрати на одного споживача.

11.До якого носія реклами відносяться переваги : вибірковість, конфіденційність, відсутність реклами конкурентів, швидкість виконання :

1.пряма поштова реклама;

2.телемаркетинг;

3.друкована реклама.

12.Основною перевагою персонального продажу є:

1.індивідуальна увага до кожного покупця;

2.обмеженість сфери впливу;

3.надмірний тиск на продавців.

13.До якого носія реклами відносяться переваги : великий масштаб охоплення за географічною ознакою, можливість вибору адресата, можливість точно оцінити результативність кампанії за кількістю клієнтів, висока вартість, ефективність ?

1.телевізійна реклама;

2.зовнішня реклама;

3.пряма поштова реклама.

14.Товарна пропаганда – це:

1.діяльність, спрямована на встановлення і підтримання зв’язків із пресою;

2.діяльність, спрямована на популяризацію певного виду товару;

3.діяльність , спрямована на встановлення взаємовигідних довірливих відносин між фірмою і споживачами.

15.Пропаганда має два відносно самостійних напрями :

1.реклама і стимулювання збуту;

2.пабліситі і спонсорство;

3.товарна пропаганда і лобіювання.

16.У структурі урядової служби піару відділ брифінгів є четвертим відділом.  Чим він займається ?

1.робота в основному зосереджена на створенні кінофільмів, підготовці комерційних плакатів, афіш, рекламних брошур;

2.відділ займається збором інформації про діяльність служби в цілому і її передачі в розпорядження прес - відділу , відділу реклами для поширення за рубежем;

3.відповідальний за проведення прес – конференцій.

17.Усне представлення товару під час спілкування з одним або кількома потенційними покупцями називають

1.пропагандою (товарною);

2.персональним продажем;

3.виставкою.

18.Лобіювання - це

1.розмаїття неоплачуваних, некомерційних форм розповсюдження позитивної інформації про підприємство та його продукцію;

2.діяльність , спрямована на популяризацію конкретного товару;

3.цілеспрямована діяльність фірми у справі впливу на органи державної влади для прийняття ними потрібних нормативних актів та створення для неї сприятливих умов функціонування.

19.Яка із реклам відноситься до прямої ?

1.вручення рекламних матеріалів;

2.вітрина в магазині;

3.віддрукований проспект.

20.Пропаганду часто називають

1.«королевою» системи маркетингових комунікацій;

2.«нерідною дочкою» маркетингу;

3.різновидом реклами.

Завдання 2.Завдання II рівня:
Проведіть порівняння методів масового і прямого маркетингу у формі:
Методи масового маркетингу            Методи прямого маркетингу

-
                                                                         -

-
                                                                         -

-
                                                                         -                                   
Завдання III рівня.Задача.Відділом збуту був проведений аналіз контактів з клієнтами фірми «Омега» протягом останнього року для того, щоб визначити скільки торгових працівників треба передбачити на наступний період. Результати аналізу наступні :

1.Після проведеного сегментування ринку за групами покупців (залежно від обсягу закупівель товару) менеджер зі збуту виділив 4 категорії клієнтів :

-група А(більше 18006 грн.на рік) - 37 клієнтів з частотою звернень 9 разів на рік;

-група Б(з 7000 до 18000грн.на рік)- 157клієнтів з частотою звернень- 6 разів на рік;

-група В(з 4500 до 7000грн. на рік) - 585 клієнтів з частотою звернень- 4 рази на рік.

-група Г(до 4500 грн.на рік) - 620 клієнтів з частотою звернень- 2 рази на рік.

2.У середньому протягом року середня кількість звернень у розрахунку на 1 продавця дорівнює 33,

3.Кількість робочих тижнів = ( кількість тижнів на рік 52 - відпустка 4 - невихід через хворобу або сімейні обставини 2 - стажування, навчання 3 ) .

4.Виходячи із вихідної інформації визначити потрібну кількість торгових працівників.
Методичні рекомендації

з проведення та критерію оцінки

роботи з семінарського заняття № 4

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

І. Мета, порядок проведення і оформлення роботи.

Робота з семінарського заняття передбачає пглиблення якості залишкових знань, фахових компетенційк студентів за темами:

т.2.6.Організація виставок і ярмарок.

т.2.7.  Реклама на місці продажу.

т.2.8 Упаковка як засіб комунікації.

т.3. Ефективність маркетингових комунікацій.

в обсязі, передбаченому робочою навчального програмою в кількості передбачених годин. Письмові відповіді виконуються на окремих подвійних аркушах. На першій сторінці студент робить такий надпис.

Семінарська робота

з дисципліни « Комунікаційна діяльність »

за темами № 2.6;№ 2.7;№ 2.8; № 3

студента(тки) III курсу групи №

денної форми навчання

спеціальностей 075
Прізвище, ім’я та по батькові у родовому відмінку.

2.Оцінка роботи.

Робота складається із двох завдань:

1.Мозковий штурм у вигляді тестового контролю знань з 30 теоретичних питань

2.Завдання II рівня – узагальнення знань обґрунтуванням відповіді на питання.
Правильна відповідь з тестового завдання оцінюється в 3 бали і завдання II рівня ( відповідь на 1 питання) - по 1 балу.

За помилки і недоліки при виконанні першого завдання оцінка знижується:

1.За неправильну відповідь на одне питання - 0,1 бала

2.За помилки і недоліки у відповідях II рівня знижуються бали:

- за неохайність записів, незастережні виправлення і підчистки в записах - 0,2 бала.

- за плутану, не послідовну відповідь - 0,3бала.

Загальна оцінка за виконану роботу виставляється з урахуванням суми балів по двох завданнях.

Рівень навчальних досягнень             Кількість балів            Оцінка

Відмінно
                                                від 4,6 до 5                  5

Добре
                                                від 3,6 до 4,5        
    4

Задовільно
                                                від 2,6 до 3,5       
    3
Незадовільно
                                      до 2,5
                        2

План семінарського заняття № 4

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

т.Організація виставок і ярмарок.

т.Реклама на місці продажу.

т.Упаковка як засіб комунікації.

т.Ефективність маркетингових комунікацій.

Основні вузлові питання семінару :

1.Поняття про виставки і ярмарки.

2.Види виставок залежно від цілей проведення, за спеціалізацією.

3.Етапи участі підприємства у виставках і ярмарках.

4.Зв'язок між виставками і ярмарками.

5.Сутність та принципи мерчандайзингу, його складові елементи.

6.Вимоги до реклами на місці продажу.

7.Вітрина як засіб реклами на місці продажу, її переваги .

8.Типи вітрин.

9.Фірмовий стиль, його складові.

10.Упаковка
та її роль у просуванні товару.

11.Види
упаковки. Функції упаковки.

12.Функції
маркування.

13.Штрихове
кодування товару.

14.Методи
формування комунікаційного бюджету.

15.Методи
визначення ефективності маркетингових

комунікацій.

Індивідуальні завдання студентам :

1.Завдання І рівня – мозковий штурм - тести 30 питань

2.Завдання II рівня – обґрунтування  відповіді на питання

Література :
1.Владимирська Г.О., Владимирський П.О. Реклама. К. : Кондор, 2006, стор. 62 – 67

2.Гнатенко Н. В. Товарна політика комерційних підприємств. НМЦ, 2003

3.Гриненко С.П. Інфраструктура торгово – посередницької діяльності. НМЦ, 2005

4.Король І.В. Маркетингові комунікації. Навч. метод. посіб. Умань. Візаві, 2018

Питання для семінару № 4

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

т. Організація виставок і ярмарок.

т.  Реклама на місці продажу.

т. Упаковка як засіб комунікації.

т. Ефективність маркетингових комунікацій.

1.Що таке торгово - промислова виставка ?

2.Дайте визначення ярмарку.

3.Назвіть найважливіші пункти плану проведення виставки.

4.Які є види виставок ?

5.Які ж причини спонукають фірму прийняти рішення про участь у виставці ?

6.Назвіть основні етапи участі конкретної фірми в роботі виставки.

7.Як оцінити результати участі фірми у виставці ?

8.В чому існує різниця між виставкою та ярмарком ?

9.Як складається кошторис на проведення виставки ?

10.Дайте поняття «мерчандайзинг» .

11.Які принципи лежать в основі мерчандайзингу ?

12.Які основні складові мерчандайзингу ?

13.Що включає в себе поняття «фірмовий стиль» ?

14.Назвіть правила роботи з товаром, який погано продається.

15.Які є види вітрин ?

16.Основні правила підбору і показу товарів у вітринах.

17.Що таке композиція вітрини ?

18.Що таке упаковка та її елементи. ?

19.Які фактори сприяють розширенню використання упаковки?

20.Які є види упаковок ?

21.Основні .функції упаковки товару.

22.Чи існують проблеми у використанні упаковки, які вони ?

23.Основні функції маркування.

24.Що таке штрихове кодування товару?

25.Які є методи формування рекламного бюджету ?

26.Назвіть основні методи визначення ефективності маркетингових комунікацій.

27.Що таке рекламний прибуток, рекламний доход ?

28.Як визначається рентабельність реклами ?

29. Яка
формула визначення додаткового товарообігу під дією реклами 

30.Яких
принципів рекомендується дотримуватись при вимірюванні ефективності реклами ?

31.Що таке «комунікативна ефективність» ?

32.Як би Ви оцінили ефективність реклами типу «директ мейл» ( пряма поштова реклама) ?
33.За допомогою яких засобів можна визначити торгівельну ефективність реклами ?

34.Як
реклама сприяє активізації персональних продаж ?

35.Чи забезпечує реклама надійний зворотний зв'язок ?

36.Назвіть слабкі сторони рекламної діяльності.

37.Що таке соціальна реклама ?

38.Чи ефективна сувенірна реклама ?

39.Якими є основні критерії ефективності рекламного оголошення з точки зору дослідника ?

Семінарське заняття № 4

з дисципліни « Комунікаційна діяльність »

Мозковий штурм (Завдання І рівня):
Варіант № 1.

 виберіть правильну відповідь:

1.Відносно засобів реклами (носіїв рекламної інформації) до об’єкта рекламування , всі засоби реклами можна поділити на ...

1.3 групи;

2.2 групи;

3.4 групи.

2.Тематичні вітрини оформлюють ...

1.як декоративні елементи;

2.за мотивами відомих казок, ігор;

3.до свят.

3. Метою контролю в рекламній діяльності є :

1.збільшення обсягу продажу;

2.встановлення ступеню досягнення завдань реклами;

3.збільшення прибутку фірми.

4. Виставки, що проводяться не більше трьох тижнів називаються

1.соло – виставки;

2.пересувні виставки;

3.щорічні виставки.

5.Зображувально - словесні засоби реклами основані на ...

1.демонстрації об’єкта рекламування ;

2.описі і зображенні об’єкта рекламування;

3.демонстрації і зображенні об’єкта реклами.

6. Економічна ефективність реклами визначається :

1.анкетним опитуванням;

2.рекламним доходом та рекламним прибутком;

3.ступенем запам’ятовування реклами.

7.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих картонних конструкцій, які підвішують до стелі,, над тим місцем, де продається товар даної торгової марки :

1.семплинг;

2. вобл ер;

3.мобілі.

8.Виставки, орієнтовані на відвідувачів - фахівців у конкретній області – це:
1.універсальні виставки;

2.періодичні виставки;

3.спеціалізовані виставки.

9. Вид носія реклами в місцях продажу товару, який тремтить на гнучкій пластиковій ніжці, вказуючи покупцю де знаходиться товар даної торгової марки це:

1.джумбі;

2.воблер;

3.семплинг.

10.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих коробок, надувних пляшок тощо, які у збільшеному масштабі повторюють форму пакування конкретного товару це :

1.мобілі;

2.воблер;

3.джумбі.

11. Композиція вітрини - це...

1 .складання товару в два яруси ;

2.складання і пов’язування товару декоративних засобів і обладнання в одне ціле;

3.послідовне розміщення окремих предметів чи декоративних елементів,     

які виставляються в вітрині.

12.Вкажіть на основний спосіб вимірювання торгової ефективності рекламної програми:

1.порівняння обсягу продажу із витратами на рекламу за минулий рік;

2.випробування тестами, анкетами;

3.розрахунок потенційних глядачів реклами.

13.Який елемент в системі «фірмовий стиль» є основним ?

1.фірмовий колір;

2.логотип;

3.товарний знак.

14. Марочний знак - це ...

1.привабливий напрям маркетингових зусиль, на якому конкретна фірма може досягти конкурентної переваги;

2.частина марки, яку можна розпізнати, але не можна вимовити;

3.будь-яка платна форма неособистого подання та просування ідей і товарів або послуг від імені відомого спонсора.

15.На яких виставках буває представлено , як правило більшість країн світу?

1.на міжрегіональній виставці;

2.на національній виставці;

3.на всесвітній виставці.

16.Оформлення місця продажу це:

1.джумбі; 

2.мерчандайзинг;

3.семплинг.

17.Упаковка більших товарів або великої кількості товарів, що направляють в основному, від одного заводу до іншого - це ..

1.споживча упаковка;

2.суспільна упаковка;

3.транспортна тара.

18. Що таке перед тестування ?

1.тестування ефективності попередньої реклами;

2.тестування реклами, розташованої попереду на транспорті;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії.

19. Комбіновані вітрини призначені для демонстрації...

1.товарів кількох товарних груп, які пов’язані спільним попитом і споживанням;

2.демонстрації товарів однієї групи ;

3.демонстрації товарів різних груп.

20.Комплекс орендованої підприємством площі, а також елементи конструкції ( оформлення ) та комунікативних засобів - це є

1.стенд;

2.експонат;

3.кошторис.

21. Що таке пост тестування ?

1.тестування реклами в стилі постмодернізму;

2.тестування ефективності рекламних постерів;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії.

22. Виносні вітрини встановлюють ...

1.біля великих торгових центрів та універсальних магазинів;

2.у торгових залах магазинів;

3.у віконних нішах будівель чи суцільних засклених фасадах.

23. Упаковка - це...

1.метод І форма передачі інформації, засіб впливу на певну аудиторію адресатів;

2.об’єкт маркетингу, що виконує функції захисту продукту, полегшує складування і транспортування, робить продаж товару зручним;

3.комплекс заходів, звернутих до споживача, особисто ознайомленого з даним товаром.

24. Вітрино - виставочний інвентар - це ...

1.сукупність різноманітних пристосувань, пристроїв і матеріалів для показу реклами товарів у вітрині;

2.система графічних символів товарів;

3.сукупність показників і декоративних елементів.

25. Універсальними є виставки

1.орієнтовані на чітко обкреслену групу фахівців однієї або кількох родинних галузей виробництва;

2.тематика яких зачіпає кілька галузей економіки;

3.що організовуються зазвичай в універсальних магазинах великих міст для показу й продажу споживчих товарів.

26. Вузькоспеціалізовані вітрини оформляють для...

1.демонстрації товарів однієї групи ;

2.демонстрації товарів різних груп;

3.демонстрації товарів тільки одного виду.

27. Чим відрізняється презентація від виставки ?

1.на виставці експонують будь - які вироби, а презентація  проводиться з метою ознайомлення споживачів з новітньою продукцією і будь - якими іншими нововведеннями ;

2.на презентаціях, на відміну від виставок, заборонено вживання спиртних напоїв;

3.ці поняття є взаємозамінюючими; вони рівносильні за значенням.

28. Представлення товарів на пробу або дегустацію називається:

1.мобілі;

2.семплинг;

3.джумбі.

29. Система даних про товар, записаних у вигляді штрихів і проміжків між ними - це ...

1.штрихове кодування товару;

2.маркування товару;

3.пакування товару.

30. Назвіть, до якого з елементів фірмового стилю входить поштова адреса фірми ?

1.фірмовий комплект шрифтів;

2.фірмовий блок;

3.фірмові константи.
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Семінарське заняття № 4

з дисципліни « Комунікаційна діяльність »

Мозковий штурм (Завдання І рівня):
Варіант № 2.

 виберіть правильну відповідь:

1.Марочний знак - це ...

1.привабливий напрям маркетингових зусиль, на якому конкретна фірма може досягти конкурентної переваги;

2.частина марки, яку можна розпізнати, але не можна вимовити;

3.будь-яка платна форма неособистого подання та просування ідей і товарів або послуг від імені відомого спонсора.

2. Вузькоспеціалізовані вітрини оформляють для...

1.демонстрації товарів однієї групи ;

2.демонстрації товарів різних груп;

3.демонстрації товарів тільки одного виду.

3. Чим відрізняється презентація від виставки ?

1.на виставці експонують будь - які вироби, а презентація  проводиться з метою ознайомлення споживачів з новітньою продукцією і будь - якими іншими нововведеннями ;

2.на презентаціях, на відміну від виставок, заборонено вживання спиртних напоїв;

3.ці поняття є взаємозамінюючими; вони рівносильні за значенням.

4.Представлення товарів на пробу або дегустацію називається:

1.мобілі;

2.семплинг;

3.джумбі.

5.Система даних про товар, записаних у вигляді штрихів і проміжків між ними - це ...

1.штрихове кодування товару;

2.маркування товару;

3.пакування товару.

6.Назвіть, до якого з елементів фірмового стилю входить поштова адреса фірми ?

1.фірмовий комплект шрифтів;

2.фірмовий блок;

3.фірмові константи.

7.На яких виставках буває представлено , як правило більшість країн світу?

1.на міжрегіональній виставці;

2.на національній виставці;

3.на всесвітній виставці.

8.Оформлення місця продажу це:

1.джумбі; 

2.мерчандайзинг;

3.семплинг.

9.Упаковка більших товарів або великої кількості товарів, що направляють , в основному , від одного заводу до іншого - це ..

1.споживча упаковка;

2.суспільна упаковка;

3.транспортна тара.

10.Що таке перед тестування ?

1.тестування ефективності попередньої реклами;

2.тестування реклами, розташованої попереду на транспорті;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії.

11.Відносно засобів реклами (носіїв рекламної інформації) до об’єкта рекламування , всі засоби реклами можна поділити на ...

1.З групи;

2.2 групи;

3.4 групи.

12.Тематичні вітрини оформлюють ...

1.як декоративні елементи;

2.за мотивами відомих казок, ігор;

3.до свят.

13.Метою контролю в рекламній діяльності є :

1.збільшення обсягу продажу;

2.встановлення ступеню досягнення завдань реклами;

3.збільшення прибутку фірми.

14. Упаковка - це...

1.метод І форма передачі інформації, засіб впливу на певну аудиторію адресатів;

2.об’єкт маркетингу, що виконує функції захисту продукту, полегшує складування і транспортування, робить продаж товару зручним;

3.комплекс заходів, звернутих до споживача, особисто ознайомленого з даним товаром.

15.Вітринно - виставочний інвентар - це ...

1.сукупність різноманітних пристосувань, пристроїв і матеріалів для показу реклами товарів у вітрині;

2.система графічних символів товарів;

3.сукупність показників і декоративних елементів.

16.Універсальними є виставки

1.орієнтовані на чітко обкреслену групу фахівців однієї або кількох родинних галузей виробництва;

2.тематика яких зачіпає кілька галузей економіки;

3.що організовуються зазвичай в універсальних магазинах великих міст для показу й продажу споживчих товарів.

17.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих коробок, надувних пляшок тощо, які у збільшеному масштабі повторюють форму пакування конкретного товару це :

1.мобілі;

2.воблер;

3.джумбі.

18.Композиція вітрини - це...

1 .складання товару в два яруси ;

2.складання і пов’язування товару декоративних засобів і обладнання в одне ціле;

3.послідовне розміщення окремих предметів чи декоративних елементів,     

які виставляються в вітрині.

19.Вкажіть на основний спосіб вимірювання торгової ефективності рекламної програми:

1.порівняння обсягу продажу із витратами на рекламу за минулий рік;

2.випробування тестами, анкетами;

3.розрахунок потенційних глядачів реклами.

20.Який елемент в системі «фірмовий стиль» є основним ?

1.фірмовий колір;

2.логотип;

3.товарний знак.

21.Виставки, що проводяться не більше трьох тижнів називаються

1.соло – виставки;

2.пересувні виставки;

3.щорічні виставки.

22.Зображувально - словесні засоби реклами основані на ...

1.демонстрації об’єкта рекламування ;

2.описі і зображенні об’єкта рекламування;

3.демонстрації і зображенні об’єкта реклами.

23.Економічна ефективність реклами визначається :

1.анкетним опитуванням;

2.рекламним доходом та рекламним прибутком;

3.ступенем запам’ятовування реклами.

24.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих картонних конструкцій, які підвішують до стелі,, над тим місцем, де продається товар даної торгової марки :

1.семплинг;

2. воблер;

3.мобілі.

25.Комбіновані вітрини призначені для демонстрації...

1.товарів кількох товарних груп, які пов’язані спільним попитом і споживанням;

2.демонстрації товарів однієї групи ;

3.демонстрації товарів різних груп.

26.Комплекс орендованої підприємством площі, а також елементи конструкції ( оформлення ) та комунікативних засобів - це є

1.стенд;

2.експонат;

3.кошторис.

27.Що таке пост тестування ?

1.тестування реклами в стилі постмодернізму;

2.тестування ефективності рекламних постерів;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії.

28.Виносні вітрини встановлюють ...

1.біля великих торгових центрів та універсальних магазинів;

2.у торгових залах магазинів;

3.у віконних нішах будівель чи суцільних засклених фасадах.

29.Виставки, орієнтовані на відвідувачів - фахівців у конкретній області

- це...

1.універсальні виставки;

2.періодичні виставки;

3.спеціалізовані виставки.

30.Вид носія реклами в місцях продажу товару, який тремтить на гнучкій пластиковій ніжці, вказуючи покупцю де знаходиться товар даної торгової марки це:

1.джумбі;

2.воблер;

3.семплинг.
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Семінарське заняття № 4

з дисципліни « Комунікаційна діяльність »

Мозковий штурм (Завдання І рівня):
Варіант № 3.

виберіть правильну відповідь:

1.На яких виставках буває представлено , як правило більшість країн світу?

1.на міжрегіональній виставці;

2.на національній виставці;

3.на всесвітній виставці.

2.Оформлення місця продажу це:

1.джумбі; 

2.мерчандайзинг;

3.семплинг.

3.Упаковка більших товарів або великої кількості товарів, що направляють , в основному , від одного заводу до іншого - це ..

1.споживча упаковка;

2.суспільна упаковка;

3.транспортна тара.

4.Що таке перед тестування ?

1.тестування ефективності попередньої реклами;

2.тестування реклами, розташованої попереду на транспорті;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії.

5.Виставки, що проводяться не більше трьох тижнів називаються

1.соло – виставки;

2.пересувні виставки;

3.щорічні виставки.

6.Зображувально - словесні засоби реклами основані на ...

1.демонстрації об’єкта рекламування ;

2.описі і зображенні об’єкта рекламування;

3.демонстрації і зображенні об’єкта реклами.

7.Економічна ефективність реклами визначається :

1.анкетним опитуванням;

2.рекламним доходом та рекламним прибутком;

3.ступенем запам’ятовування реклами.

8.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих картонних конструкцій, які підвішують до стелі,, над тим місцем, де продається товар даної торгової марки :

1.семплинг;

2. воблер;

3.мобілі.

9.Комбіновані вітрини призначені для демонстрації...

1.товарів кількох товарних груп, які пов’язані спільним попитом і споживанням;

2.демонстрації товарів однієї групи ;

3.демонстрації товарів різних груп.

10.Комплекс орендованої підприємством площі, а також елементи конструкції ( оформлення ) та комунікативних засобів - це є

1.стенд;

2.експонат;

3.кошторис.

11.Що таке пост тестування ?

1.тестування реклами в стилі постмодернізму;

2.тестування ефективності рекламних постерів;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії.

12.Виносні вітрини встановлюють ...

1.біля великих торгових центрів та універсальних магазинів;

2.у торгових залах магазинів;

3.у віконних нішах будівель чи суцільних засклених фасадах.

13.Упаковка - це...

1.метод І форма передачі інформації, засіб впливу на певну аудиторію адресатів;

2.об’єкт маркетингу, що виконує функції захисту продукту, полегшує складування і транспортування, робить продаж товару зручним;

3.комплекс заходів, звернутих до споживача, особисто ознайомленого з даним товаром.

14.Вітринно - виставочний інвентар - це ...

1.сукупність різноманітних пристосувань, пристроїв і матеріалів для показу реклами товарів у вітрині;

2.система графічних символів товарів;

3.сукупність показників і декоративних елементів.

15.Універсальними є виставки:

1.орієнтовані на чітко обкреслену групу фахівців однієї або кількох родинних галузей виробництва;

2.тематика яких зачіпає кілька галузей економіки;

3.що організовуються зазвичай в універсальних магазинах великих міст для показу й продажу споживчих товарів.

16.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих коробок, надувних пляшок тощо, які у збільшеному масштабі повторюють форму пакування конкретного товару це :

1.мобілі;

2.воблер;

3.джумбі.

17.Композиція вітрини - це...

1 .складання товару в два яруси ;

2.складання і пов’язування товару декоративних засобів і обладнання в одне ціле;

3.послідовне розміщення окремих предметів чи декоративних елементів,     

які виставляються в вітрині.

18.Вкажіть на основний спосіб вимірювання торгової ефективності рекламної програми:

1.порівняння обсягу продажу із витратами на рекламу за минулий рік;

2.випробування тестами, анкетами;

3.розрахунок потенційних глядачів реклами.

19.Який елемент в системі «фірмовий стиль» є основним ?

1.фірмовий колір;

2.логотип;

3.товарний знак.

20.Виставки, орієнтовані на відвідувачів - фахівців у конкретній області - це:
1.універсальні виставки;

2.періодичні виставки;

3.спеціалізовані виставки.

21.Вид носія реклами в місцях продажу товару, який тремтить на гнучкій пластиковій ніжці, вказуючи покупцю де знаходиться товар даної торгової марки це:

1.джумбі;

2.воблер;

3.семплинг.

22.Чим відрізняється презентація від виставки ?

1.на виставці експонують будь - які вироби, а презентація  проводиться з метою ознайомлення споживачів з новітньою продукцією і будь - якими іншими нововведеннями ;

2.на презентаціях, на відміну від виставок, заборонено вживання спиртних напоїв;

3.ці поняття є взаємозамінюючими; вони рівносильні за значенням.

23.Представлення товарів на пробу або дегустацію називається:

1.мобілі;

2.семплинг;

3.джумбі.

24.Система даних про товар, записаних у вигляді штрихів і проміжків між ними - це ...

1.штрихове кодування товару;

2.маркування товару;

3.пакування товару.

25.Назвіть, до якого з елементів фірмового стилю входить поштова адреса фірми ?

1.фірмовий комплект шрифтів;

2.фірмовий блок;

3.фірмові константи.

26.Відносно засобів реклами (носіїв рекламної інформації) до об’єкта рекламування , всі засоби реклами можна поділити на ...

1.З групи;

2.2 групи;

3.4 групи.

27.Тематичні вітрини оформлюють ...

1.як декоративні елементи;

2.за мотивами відомих казок, ігор;

3.до свят.

28.Марочний знак - це ...

1.привабливий напрям маркетингових зусиль, на якому конкретна фірма може досягти конкурентної переваги;

2.частина марки, яку можна розпізнати, але не можна вимовити;

3.будь-яка платна форма неособистого подання та просування ідей і товарів або послуг від імені відомого спонсора.

29.Метою контролю в рекламній діяльності є :

1.збільшення обсягу продажу;

2.встановлення ступеню досягнення завдань реклами;

3.збільшення прибутку фірми.

30.Вузькоспеціалізовані вітрини оформляють для...

1.демонстрації товарів однієї групи ;

2.демонстрації товарів різних груп;

3.демонстрації товарів тільки одного виду.
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Семінарське заняття № 4

з дисципліни « Комунікаційна діяльність »

Мозковий штурм (Завдання І рівня):
Варіант № 4.

 виберіть правильну відповідь:

1.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих коробок, надувних пляшок тощо, які у збільшеному масштабі повторюють форму пакування конкретного товару це :

1.мобілі;

2.воблер;

3.джумбі.

2.Композиція вітрини - це...

1 .складання товару в два яруси ;

2.складання і пов’язування товару декоративних засобів і обладнання в одне ціле;

3.послідовне розміщення окремих предметів чи декоративних елементів,     

які виставляються в вітрині.

3.Вкажіть на основний спосіб вимірювання торгової ефективності рекламної програми:

1.порівняння обсягу продажу із витратами на рекламу за минулий рік;

2.випробування тестами, анкетами;

3.розрахунок потенційних глядачів реклами.

4.Який елемент в системі «фірмовий стиль» є основним ?

1.фірмовий колір;

2.логотип;

3.товарний знак.

5.Вузькоспеціалізовані вітрини оформляють для...

1.демонстрації товарів однієї групи ;

2.демонстрації товарів різних груп;

3.демонстрації товарів тільки одного виду.

6.Чим відрізняється презентація від виставки ?

1.на виставці експонують будь - які вироби, а презентація  проводиться з метою ознайомлення споживачів з новітньою продукцією і будь - якими іншими нововведеннями ;

2.на презентаціях, на відміну від виставок, заборонено вживання спиртних напоїв;

3.ці поняття є взаємозамінюючими; вони рівносильні за значенням.

7.Представлення товарів на пробу або дегустацію називається:

1.мобілі;

2.семплинг;

3.джумбі.

8.Система даних про товар, записаних у вигляді штрихів і проміжків між ними - це ...

1.штрихове кодування товару;

2.маркування товару;

3.пакування товару.

9.Назвіть, до якого з елементів фірмового стилю входить поштова адреса фірми ?

1.фірмовий комплект шрифтів;

2.фірмовий блок;

3.фірмові константи.

10.Виставки, що проводяться не більше трьох тижнів називаються

1.соло – виставки;

2.пересувні виставки;

3.щорічні виставки.

11.Зображувально - словесні засоби реклами основані на ...

1.демонстрації об’єкта рекламування ;

2.описі і зображенні об’єкта рекламування;

3.демонстрації і зображенні об’єкта реклами.

12.Економічна ефективність реклами визначається :

1.анкетним опитуванням;

2.рекламним доходом та рекламним прибутком;

3.ступенем запам’ятовування реклами.

13.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих картонних конструкцій, які підвішують до стелі,, над тим місцем, де продається товар даної торгової марки :

1.семплинг;

2. воблер;

3.мобілі.

14.Упаковка - це...

1.метод І форма передачі інформації, засіб впливу на певну аудиторію адресатів;

2.об’єкт маркетингу, що виконує функції захисту продукту, полегшує складування і транспортування, робить продаж товару зручним;

3.комплекс заходів, звернутих до споживача, особисто ознайомленого з даним товаром.

15.Вітринно - виставочний інвентар - це ...

1.сукупність різноманітних пристосувань, пристроїв і матеріалів для показу реклами товарів у вітрині;

2.система графічних символів товарів;

3.сукупність показників і декоративних елементів.

16.Універсальними є виставки:

1.орієнтовані на чітко обкреслену групу фахівців однієї або кількох родинних галузей виробництва;

2.тематика яких зачіпає кілька галузей економіки;

3.що організовуються зазвичай в універсальних магазинах великих міст для показу й продажу споживчих товарів.

17.Відносно засобів реклами (носіїв рекламної інформації) до об’єкта рекламування , всі засоби реклами можна поділити на ...

1.З групи;

2.2 групи;

3.4 групи.

18.Тематичні вітрини оформлюють ...

1.як декоративні елементи;

2.за мотивами відомих казок, ігор;

3.до свят.

19.Метою контролю в рекламній діяльності є :

1.збільшення обсягу продажу;

2.встановлення ступеню досягнення завдань реклами;

3.збільшення прибутку фірми.

20.На яких виставках буває представлено , як правило більшість країн світу?

1.на міжрегіональній виставці;

2.на національній виставці;

3.на всесвітній виставці.

21.Оформлення місця продажу це:

1.джумбі; 

2.мерчандайзинг;

3.семплинг.

22.Упаковка більших товарів або великої кількості товарів, що направляють , в основному , від одного заводу до іншого - це ..

1.споживча упаковка;

2.суспільна упаковка;

3.транспортна тара.

23.Що таке перед тестування ?

1.тестування ефективності попередньої реклами;

2.тестування реклами, розташованої попереду на транспорті;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії.

24.Виставки, орієнтовані на відвідувачів - фахівців у конкретній області- це:
1.універсальні виставки;

2.періодичні виставки;

3.спеціалізовані виставки.

25.Вид носія реклами в місцях продажу товару, який тремтить на гнучкій пластиковій ніжці, вказуючи покупцю де знаходиться товар даної торгової марки це:

1.джумбі;

2.воблер;

3.семплинг.

26.Марочний знак - це ...

1.привабливий напрям маркетингових зусиль, на якому конкретна фірма може досягти конкурентної переваги;

2.частина марки, яку можна розпізнати, але не можна вимовити;

3.будь-яка платна форма неособистого подання та просування ідей і товарів або послуг від імені відомого спонсора.

27.Комбіновані вітрини призначені для демонстрації...

1.товарів кількох товарних груп, які пов’язані спільним попитом і споживанням;

2.демонстрації товарів однієї групи ;

3.демонстрації товарів різних груп.

28.Комплекс орендованої підприємством площі, а також елементи конструкції ( оформлення ) та комунікативних засобів - це є

1.стенд;

2.експонат;

3.кошторис.

29.Що таке пост тестування ?

1.тестування реклами в стилі постмодернізму;

2.тестування ефективності рекламних постерів;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії.

30.Виносні вітрини встановлюють ...

1.біля великих торгових центрів та універсальних магазинів;

2.у торгових залах магазинів;

3.у віконних нішах будівель чи суцільних засклених фасадах.
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Методичні рекомендації

з проведення та оцінки комплексної контрольної роботи з дисципліни «Комунікаційна діяльність» для студентів 3 курсу денної форми навчання  спеціальності 075 «Маркетинг»

1.Мета,порядок проведення і оформлення директорської контрольної роботи
Комплексна контрольна робота з дисципліни «Комунікаційна діяльність» передбачає перевірку якості залишкових знань,фахових компетентностей студентів в обсязі,передбаченому робочою навчальною програмою.

Робота виконується на подвійному аркуші паперу (в клітинку) з штампом коледжу. На першій сторінці студент здійснює такий надпис:

Комплексна контрольна робота

з дисципліни «Комунікаційна діяльність»

студента(тки) 3 курсу ____групи

денної форми навчання

спеціальності №075 «Маркетинг»

П.І.П.

Дата виконання комплексної контрольної роботи вказується на штампі коледжу, номер варіанту – в правому верхньому кутку.

2.Оцінка комплексної контрольної роботи 

 І рівень – тести -  20 тестів  - (кожний  - 0,1 бала) – 2,0 бала.

ІІ рівень –  доповніть відповідь ( вставте пропущене ) 8 питань по 0,2 бала за кожне питання  -  1,6 бала.

ІІІ рівень -  завдання - творче завдання -1,4 бала 

Оцінка знижується за:

1.Неохайність
-0,2

2.Відсутня умова завдання
- 0,2

3.Відсутні аргументи (коментарії) відповіді
-0,3

4.Не вірна відповідь на одне питання тестів
-0,1

5.Не вірна відповідь на одне питання II завдання ( або її відсутність ) - 0, 2

Оцінювання 

	
	бали

	Від 1,6 – 2,5
	«2»

	2,6 – 3,5
	«3»

	3,6 – 4,5
	«4»

	4,6 – 5,5
	«5»


Варіант №

Завдання І рівня ( тести  (виберіть вірну відповідь):

Головні цілі маркетингових комунікацій :

1.формування і актуалізація потреб споживачів;

2.нагадування про фірму та її товар;

3.формування попиту, стимулювання збуту

2.Упаковка більших товарів або великої кількості товарів, що направляють , в основному , від одного заводу до іншого - це ..

1.споживча упаковка

2.суспільна упаковка

3.транспортна тара

3.Що таке пост тестування ?

1.тестування реклами в стилі постмодернізму;

2.тестування ефективності рекламних постерів;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії

4.Слово «реклама» походить від...

1.англійського «рекламо»;

2.французького «рекламо»;

3.латинського «рекламо»

5.Стимулювання збуту - це

1.короткочасні заходи заохочення купівлі чи продажу товару або послуг;

2.розмаїття неоплачуваних, некомерційних форм розповсюдження позитивної інформації про підприємство та його продукцію;

3.діяльність , спрямована на популяризацію конкретного товару;

6.Першим етапом процесу персонального продажу є

1.укладання угоди;

2.підхід до клієнта;

3.пошук та оцінювання потенційних покупців

7.Чим відрізняється презентація від виставки ?

1.на виставці експонують будь - які вироби, а презентація проводиться з метою ознайомлення споживачів з новітньою продукцією і будь - якими іншими нововведеннями ;

2.на презентаціях, на відміну від виставок, заборонено вживання спиртних напоїв;

3.ці поняття є взаємозамінюючими; вони рівносильні за значенням.

8.Основним правовим документом, що регулює умови рекламної діяльності в нашій країні є...

1Міжнародний кодекс рекламної практики;

2.Закон України «Про захист прав споживачів»;

3.Закон України «Про рекламу».

9.Товарна пропаганда - це

1.діяльність, спрямована на встановлення і підтримання зв’язків із пресою;

2.діяльність, спрямована на популяризацію певного виду товару;

3.діяльність , спрямована на встановлення взаємовигідних довірливих відносин між фірмою і споживачами

10.Який елемент в системі «фірмовий стиль» є основним ?

1.колір

2.логотип

3.товарний знак

11.«Паблік рілейшнз» - це діяльність спрямована на формування

1.попиту;

2.стійкої відданості певній марці товару;

3.позитивного іміджу фірми

12.До характеристики персонального продажу відносять :

1.характер;

2.характер;

3.імпульсивний характер

13.В структурі урядової служби піару відділ брифінгів є четвертим відділом.  Чим він займається ?

1.робота в основному зосереджена на створенні кінофільмів, підготовці комерційних плакатів, афіш, рекламних брошур;

2.відділ займається збором інформації про діяльність служби в цілому
її передачі в розпорядження прес - відділу , відділу реклами для поширення за рубежем;

3.відповідальний за проведення прес - конференцій

14.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих коробок, надувних пляшок тощо, які у збільшеному масштабі повторюють форму пакування конкретного товару це :

1.мобілі

2.воблер

3.джумбі

15.Тематичні вітрини оформлюють ...

1.як декоративні елементи;

2.за мотивами відомих казок, ігор;

3.до свят

16.До сфери завдань стимулювання споживачів входять...

1.заохочення їх підтримувати актуальність нового товару;

2.заохочення до інтенсивних покупок і застосування товару;

3.підтримку більш потрібного рівня запасів товару;

17.Роботу над радіо роликом розпочинають з...

1.пошуку диктора; 

2.сценарію;

3.підбору музикального супроводу.

18.До якого носія реклами відносяться переваги : висока якість зображення, тривалість існування, велика кількість «вторинної» аудиторії, достовірність, престижність ?

1.реклама

2.в журналі

3.реклама

19.До якого носія реклами відносяться переваги : великий масштаб охоплення за географічною ознакою, можливість вибору адресата, можливість точно оцінити результативність кампанії за кількістю клієнтів, висока вартість, ефективність ?

1.телевізійна реклама

2.зовнішня реклама

3.пряма поштова реклама

20.До якого стилю відноситься реклама , що представляє персонажів, які використовують товар у романтичних обставинах ?

1.створення фантазійної обстановки

2.створення настрою чи образу

3.акцентування способу життя.
Завдання II рівня - Доповніть відповідь ( вставте пропущене ):

1.Процес, у результаті якого має досягатися однозначне сприйняття комунікаційного повідомлення суб’єктами , що його посилають та отримують називають...

2….. -  це усне представлення товару в ході бесіди з одним чи кількома потенційними покупцями для продажу.

3.Групи споживачів вивчаються за цільовими сегментами ринку, за кількістю , цінами й термінами постачання товарів, за технологіями задоволення потреб. Така робота називається ...

4.Спеціалізована організація, яка виконує (частково або комплексно)платні послуги,пов’язані з комерційною пропагандою,просуванням і збутом товар - це ...

5.Повідомлення за допомогою електронної пошти ( е -mаіl) за списком адрес-це....

6.Пряме поштове звернення, телемаркетинг, Інтернет - маркетинг - це основні форми ... маркетингу.

7.Організація участі у виставці ( ярмарку ) будується на основі розробленого ...., який повинен містити чіткий перелік видів робіт, точні дати виконання і перелік ....осіб.

8.Для створення доброї експозиції і зручностей у роботі по оформленню вітрини застосовують…..інвентар.

Завдання III рівня – задача.

Ви - менеджер з реклами. Перерахуйте основні задачі порівняльної реклами. Розробіть рекламне звернення про перевагу споживчих та смакових якостей морозива виробництва ТОВ «Ласунка» для передачі по радіо і друкування в пресі. Мотивуйте відмінності в тексті.
Варіант №
Завдання І рівня ( тести  (виберіть вірну відповідь):

1.«Паблік рілейшнз» - це діяльність спрямована на формування

1.попиту;

2.стійкої відданості певній марці товару;

3.позитивного іміджу фірми.

2.До характеристики персонального продажу відносять :

1.характер;

2.характер;

3.імпульсивний характер.

3.В структурі урядової служби піару відділ брифінгів є четвертим відділом.  Чим він займається ?

1.робота в основному зосереджена на створенні кінофільмів, підготовці комерційних плакатів, афіш, рекламних брошур;

2.відділ займається збором інформації про діяльність служби в цілому
її передачі в розпорядження прес - відділу , відділу реклами для поширення за рубежем;

3.відповідальний за проведення прес – конференцій.

4.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих коробок, надувних пляшок тощо, які у збільшеному масштабі повторюють форму пакування конкретного товару це :

1.мобілі,

2.воблер,

3.джумбі.

5.Тематичні вітрини оформлюють ...

1.як декоративні елементи;

2.за мотивами відомих казок, ігор;

3.до свят.

6.До сфери завдань стимулювання споживачів входять...

1.заохочення їх підтримувати актуальність нового товару;

2.заохочення до інтенсивних покупок і застосування товару;

3.підтримку більш потрібного рівня запасів товару.

7.Роботу над радіо роликом розпочинають з...

1.пошуку диктора; 

2.сценарію;

 3.підбору музикального супроводу.

8.До якого носія реклами відносяться переваги : висока якість зображення, тривалість існування, велика кількість «вторинної» аудиторії, достовірність, престижність ?

1.реклама,

2.в журналі,

3.реклама.

9.До якого носія реклами відносяться переваги : великий масштаб охоплення за географічною ознакою, можливість вибору адресата, можливість точно оцінити результативність кампанії за кількістю клієнтів, висока вартість, ефективність ?

1.телевізійна реклама,

2.зовнішня реклама,

3.пряма поштова реклама.

10.До якого стилю відноситься реклама , що представляє персонажів, які використовують товар у романтичних обставинах ?

1.створення фантазійної обстановки,

2.створення настрою чи образу,

3.акцентування способу життя.

11.Головні цілі маркетингових комунікацій :

1.формування і актуалізація потреб споживачів;

2.нагадування про фірму та її товар;

3.формування попиту, стимулювання збуту.

12.Упаковка більших товарів або великої кількості товарів, що направляють , в основному , від одного заводу до іншого - це ..

1.споживча упаковка,

2.суспільна упаковка,

3.транспортна тара.

13.Що таке пост тестування ?

1.тестування реклами в стилі постмодернізму;

2.тестування ефективності рекламних постерів;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії.

14.Слово «реклама» походить від...

1.англійського «рекламо»;

2.французького «рекламо»;

3.латинського «рекламо».

15.Стимулювання збуту - це

1.короткочасні заходи заохочення купівлі чи продажу товару або послуг;

2.розмаїття неоплачуваних, некомерційних форм розповсюдження позитивної інформації про підприємство та його продукцію;

3.діяльність , спрямована на популяризацію конкретного товару.

16.Першим етапом процесу персонального продажу є

1.укладання угоди;

2.підхід до клієнта;

3.пошук та оцінювання потенційних покупців.

17.Чим відрізняється презентація від виставки ?

1.на виставці експонують будь - які вироби, а презентація проводиться з метою ознайомлення споживачів з новітньою продукцією і будь - якими іншими нововведеннями ;

2.на презентаціях, на відміну від виставок, заборонено вживання спиртних напоїв;

3.ці поняття є взаємозамінюючими; вони рівносильні за значенням.

18.Основним правовим документом, що регулює умови рекламної діяльності в нашій країні є...

1Міжнародний кодекс рекламної практики;

2.Закон України «Про захист прав споживачів»;

3.Закон України «Про рекламу».

19.Товарна пропаганда – це:

1.діяльність, спрямована на встановлення і підтримання зв’язків із пресою;

2.діяльність, спрямована на популяризацію певного виду товару;

3.діяльність , спрямована на встановлення взаємовигідних довірливих відносин між фірмою і споживачами.

20.Який елемент в системі «фірмовий стиль» є основним ?

1.колір,

2.логотип,

3.товарний знак.

Завдання II рівня - Доповніть відповідь ( вставте пропущене ):

1.Групи споживачів вивчаються за цільовими сегментами ринку, за кількістю, цінами й термінами постачання товарів, за технологіями задоволення потреб, така робота називається ...

2.Спеціалізована організація, яка виконує ( частково або комплексно ) платні послуги, пов’язані з комерційною пропагандою, просуванням і збутом товару - це ...

3.Поширення повідомлення за допомогою електронної пошти ( е -mаіl) за списком адрес - це ....

4.Пряме поштове звернення, телемаркетинг, Інтернет - маркетинг - це основні форми .... маркетингу.

5.Переконуючу рекламу застосовують на етапі .... життєвого циклу товару.

6.  ….. містить перелік найменувань товарів, їх коротку характеристику і

вартість кожного товару.

7.Спонсорство – це добровільна матеріальна ,…, організаційна та інша

підтримка фізичними та .... особами будь - якої діяльності з метою популяризації виключно свого імені, свого торгового знака для товарів і послуг.

8.Діяльність, спрямована на формування позитивного іміджу фірми, доброзичливого ставлення до неї та її товару - це ...

Завдання III рівня – задача.

Ви - менеджер з реклами. Перерахуйте основні задачі порівняльної реклами. Розробіть рекламне звернення про перевагу споживчих та смакових якостей соку «Садочок» виробництва ТОВ «Одеса Сік» для передачі по радіо і друкування в пресі. Мотивуйте відмінності в тексті.

Варіант №

Завдання І рівня ( тести  (виберіть вірну відповідь):

1.Першим етапом процесу персонального продажу є

1.укладання угоди;

2.підхід до клієнта;

3.пошук та оцінювання потенційних покупців.

2.Чим відрізняється презентація від виставки ?

1.на виставці експонують будь - які вироби, а презентація проводиться з метою ознайомлення споживачів з новітньою продукцією і будь - якими іншими нововведеннями ;

2.на презентаціях, на відміну від виставок, заборонено вживання спиртних напоїв;

3.ці поняття є взаємозамінюючими; вони рівносильні за значенням.

3.Основним правовим документом, що регулює умови рекламної діяльності в нашій країні є...

1Міжнародний кодекс рекламної практики;

2.Закон України «Про захист прав споживачів»;

3.Закон України «Про рекламу».

4.Товарна пропаганда – це:

1.діяльність, спрямована на встановлення і підтримання зв’язків із пресою;

2.діяльність, спрямована на популяризацію певного виду товару;

3.діяльність , спрямована на встановлення взаємовигідних довірливих відносин між фірмою і споживачами.

5.Який елемент в системі «фірмовий стиль» є основним ?

1.колір,

2.логотип,

3.товарний знак.

6.«Паблік рілейшнз» - це діяльність спрямована на формування

1.попиту;

2.стійкої відданості певній марці товару;

3.позитивного іміджу фірми.

7.До характеристики персонального продажу відносять :

1.характер;

2.характер;

3.імпульсивний характер.

8.В структурі урядової служби піару відділ брифінгів є четвертим відділом.  Чим він займається ?

1.робота в основному зосереджена на створенні кінофільмів, підготовці комерційних плакатів, афіш, рекламних брошур;

2.відділ займається збором інформації про діяльність служби в цілому
її передачі в розпорядження прес - відділу , відділу реклами для поширення за рубежем;

3.відповідальний за проведення прес – конференцій.

9.Засіб внутрішньої магазинної реклами у вигляді великих коробок, надувних пляшок тощо, які у збільшеному масштабі повторюють форму пакування конкретного товару це :

1.мобілі,

2.воблер,

3.джумбі.

10.Тематичні вітрини оформлюють ...

1.як декоративні елементи;

2.за мотивами відомих казок, ігор;

3.до свят.

11.Головні цілі маркетингових комунікацій :

1.формування і актуалізація потреб споживачів;

2.нагадування про фірму та її товар;

3.формування попиту, стимулювання збуту.

12.Упаковка більших товарів або великої кількості товарів, що направляють , в основному , від одного заводу до іншого - це ..

1.споживча упаковка,

2.суспільна упаковка,

3.транспортна тара.

13.Що таке пост тестування ?

1.тестування реклами в стилі постмодернізму;

2.тестування ефективності рекламних постерів;

3.тестування фактичного ефекту рекламної кампанії.

14.Слово «реклама» походить від...

1.англійського «рекламо»;

2.французького «рекламо»;

3.латинського «рекламо».

15.Стимулювання збуту - це

1.короткочасні заходи заохочення купівлі чи продажу товару або послуг;

2.розмаїття неоплачуваних, некомерційних форм розповсюдження позитивної інформації про підприємство та його продукцію;

3.діяльність , спрямована на популяризацію конкретного товару.

16.До сфери завдань стимулювання споживачів входять...

1.заохочення їх підтримувати актуальність нового товару;

2.заохочення до інтенсивних покупок і застосування товару;

3.підтримку більш потрібного рівня запасів товару.

17.Роботу над радіо роликом розпочинають з...

1.пошуку диктора; 

2.сценарію;

 3.підбору музикального супроводу.

18.До якого носія реклами відносяться переваги : висока якість зображення, тривалість існування, велика кількість «вторинної» аудиторії, достовірність, престижність ?

1.реклама,

2.в журналі,

3.реклама.

19.До якого носія реклами відносяться переваги : великий масштаб охоплення за географічною ознакою, можливість вибору адресата, можливість точно оцінити результативність кампанії за кількістю клієнтів, висока вартість, ефективність ?

1.телевізійна реклама,

2.зовнішня реклама,

3.пряма поштова реклама.

20.До якого стилю відноситься реклама , що представляє персонажів, які використовують товар у романтичних обставинах ?

1.створення фантазійної обстановки,

2.створення настрою чи образу,

3.акцентування способу життя.

Завдання II рівня - Доповніть відповідь ( вставте пропущене ):

1.Заходи стимулювання збуту можуть бути направлені на  …., посередників і торговий персонал.

2. Стимулювання збуту – це…….. спонукальні заходи заохочення споживачів до ……….

3.Планування рекламної кампанії передбачає …….послідовних етапів.

4. ….. - це усне представлення товару в ході бесіди з одним чи кількома потенційними покупцями для продажу.

5. ……. – це будь-яка платна не особистісна форма розповсюдження інформації про фірму та її товар.

6. Спеціалізована організація, яка виконує(частково або комплексно) платні послуги, пов’язані з комерційною пропагандою, просуванням і збутом товару – це……

7. Пряме поштове звернення, теле маркетинг,Інтернет – маркетинг – це основні форми ……….маркетингу.

8. Поширення повідомлення за допомогою електронної пошти(e – mail) за списком адрес – це………

Завдання III рівня – задача.

Ви - менеджер з реклами. Перерахуйте основні задачі порівняльної реклами. Розробіть рекламне звернення про перевагу споживчих та смакових якостей соку «Агуша» виробництва ТОВ «Перлина Півдня» для передачі по радіо і друкування в пресі. Мотивуйте відмінності в тексті.

Візуальне супроводження
ЗАТВЕРДЖУЮ»

Керівник ТОВ «Іскра-Юг»
ПОЛОЖЕННЯ

Про відділ маркетингу ТОВ «Іскра-Юг»

СТРУКТУРА:

Структуру та штатну чисельність відділу маркетингу затверджує керівник підприємства, із врахуванням об’ємів роботи.

До складу відділу маркетингу входять: начальник відділу, мерчандайзер, фахівець (з ціноутворення), маркетолог.

Обов'язки працівників підрозділу визначаються посадовими інструкціями, які розробляються працівниками відділу, за методичної допомоги спеціаліста з правових та кадрових питань, з подальшим узгодженням і затвердженням у встановленому порядку.

ЗАВДАННЯ:

Розробка маркетингової стратегії.

Аналіз стану підприємства на ринку, його фінансово-господарська діяльність й ефективність керування підприємством.

Розробка стратегії розвитку ринку збуту на підприємстві.

Виявлення ключових внутрішніх і зовнішніх проблем підприємства і розробка оптимальних способів їхнього вирішення.

Дослідження існуючих мереж збуту і систем постачання.

Аналіз споживчих властивостей продукції, що реалізується підприємством і вимог, пропонованих до неї покупцями.

Організація реклами і стимулювання збуту.

ФУНКЦІЇ:

Організація процесу маркетингових досліджень, що включає наступні операції:

визначення проблеми, зв'язаної зі збутом продукції;

одержання первинної інформації (зовнішньої і внутрішньої);

проведення аналізу вторинної інформації (зовнішньої і внутрішньої);

проведення аналізу даних, що характеризують ринок розглянутого виду продукції:

формування рекомендацій за результатами проведеного аналізу;

використання результатів маркетингового дослідження.

Пошук і систематизація інформації про:

показники економічного розвитку галузей і регіону, напрямках державної політики, що визначає виробництво і збут продукції;

існуючий рівень вітчизняного виробництва, обсягах імпорту й експорту аналогічної продукції, що реалізовується;

споживачів і сегментації ринку;

основні характеристики ринку для кожного його сегмента (еластичності сформованих цін, потенційної і реальної місткості ринку, його насиченості).

Збір інформації про конкурентів за наступними напрямками:

обсяги маркетингу в цілому і по сегментах ринку;

загальна частка на ринку:

методи іх поводження на ринку:

самооцінка.

Виявлення сильних і слабких сторін конкурентів з:

якості продукції, що реалізується;

цінової політики;

просування товару;

збутової політики;

планування і контроль, фінансовий менеджмент і т.д.); наявність і масштаби невиробничої діяльності (об'єкти соціально-культурного і побутового призначення і житлово-комунального господарства і т.п.);

Виявлення ключових внутрішніх і зовнішніх проблем для підприємства.

Розробка пропозицій з ефективного розподілу і використання всіх ресурсів - матеріальних, фінансових, трудових, землі і технологій.

Створення умов і програм переходу керування підприємства від реактивної форми (прийняття управлінських рішень як реакції на поточні проблеми) до форми керування на основі аналізу і прогнозів.

Розробка стратегії розвитку підприємства на основі здійснених прогнозів розвитку ринків продукції, що випускається, оцінки потенційних ризиків, проведеного аналізу фінансово-господарського стану й ефективності керування підприємством, а також аналізу сильних і слабких сторін підприємства.

Складання переліку заходів, необхідних для формування стратегії поводження підприємства на ринку, з урахуванням наступних параметрів:

регіон чи територія, на яку спрямований збут продукції, ступінь географічної диференціації цього збуту;

частка ринку, що передбачається зайняти;

група споживачів, на яку спрямований збут продукції;

зв'язок «продукт-ринок» як основа концепції маркетингу (вибір між диференціальним і нішевим маркетингом);

базова цінова стратегія (лідерства по витратах, диференціації, ніші і т.д.);

вид стратегії діяльності підприємства (стратегія конкуренції, стратегія розширення ринку і т.д.);

кваліфікація і практичний досвід персоналу, необхідний для успішної конкурентної боротьби:

можливість кооперації з іншими підприємствами й організаціями:

Узгодження програм заходів для зниження витрат, енерго- і матеріалоємності продукції, її сертифікації, рішення проблем екології.

Визначення: потреб споживачів у продукції, що випускається підприємством, а також продукції, що випускається конкурентами; ймовірності появи нових споживачів;

платоспроможності споживачів і їхньої обов'язковості в платежах.

Виявлення потреби споживачів у нових видах продукції.

Координація діяльності усіх функціональних підрозділів зі збору й аналізу комерційно-економічної інформації, створення банку даних з маркетингу продукції підприємства (заявок на постачання, договорів на виробництво, наявності запасів, місткості ринку).

Участь у розробці пропозицій і рекомендацій зі зміни технічних, економічних і інших характеристик продукції з метою поліпшення її споживчих якостей.

Організація розробки стратегії проведення рекламних заходів у засобах масової інформації за допомогою зовнішньої, світлової, електронної, поштової реклами, реклами на транспорті.

Організація участі підприємства в регіональних, міжнародних виставках, ярмарках, виставках-продажах, що включає наступні етапи:

збір інформації про плановані виставки, ярмарки, виставки-продажі:

аналіз витрат на участь;

підготовка необхідних матеріалів, документів для заявок на участь у виставках;

добір зразків продукції для представлення споживачам;

планування заходів щодо пропозиції товару покупцям (показу, демонстрації, забезпечення рекламними матеріалами (плакати, проспекти, буклети, афіші, ін.), дизайну виставкових павільйонів, покажчиків розташування представників підприємства, ін.);

Підготовка пропозицій з формування фірмового стилю підприємства.

планування і контроль, фінансовий менеджмент і т.д.); наявність і масштаби невиробничої діяльності (об'єкти соціально-культурного і побутового призначення і житлово-комунального господарства і т.п.);

Виявлення ключових внутрішніх і зовнішніх проблем для підприємства.

Розробка пропозицій з ефективного розподілу і використання всіх ресурсів - матеріальних, фінансових, трудових, землі і технологій.

Створення умов і програм переходу керування підприємства від реактивної форми (прийняття управлінських рішень як реакції на поточні проблеми) до форми керування на основі аналізу і прогнозів.

Розробка стратегії розвитку підприємства на основі здійснених прогнозів розвитку ринків продукції, що випускається, оцінки потенційних ризиків, проведеного аналізу фінансово-господарського стану й ефективності керування підприємством, а також аналізу сильних і слабких сторін підприємства.

Складання переліку заходів, необхідних для формування стратегії поводження підприємства на ринку, з урахуванням наступних параметрів:

регіон чи територія, на яку спрямований збут продукції, ступінь географічної диференціації цього збуту;

частка ринку, що передбачається зайняти;

група споживачів, на яку спрямований збут продукції;

зв'язок «продукт-ринок» як основа концепції маркетингу (вибір між диференціальним і нішевим маркетингом);

базова цінова стратегія (лідерства по витратах, диференціації, ніші і т.д.);

вид стратегії діяльності підприємства (стратегія конкуренції, стратегія розширення ринку і т.д.);

кваліфікація і практичний досвід персоналу, необхідний для успішної конкурентної боротьби:

можливість кооперації з іншими підприємствами й організаціями:

Узгодження програм заходів для зниження витрат, енерго- і матеріалоємності продукції, її сертифікації, рішення проблем екології.

Визначення: потреб споживачів у продукції, що випускається підприємством, а також продукції, що випускається конкурентами; ймовірності появи нових споживачів;

платоспроможності споживачів і їхньої обов'язковості в платежах.

4.ПРАВА:

Відділ маркетингу має право:

4.1Давати вказівки структурним підрозділам підприємства з питань, що відносяться до компетенції відділу і випливає з функцій, що перераховані в дійсному Положенні.

4.2.Вимагати й одержувати від структурних підрозділів підприємства матеріали, необхідні для здійснення діяльності відділу.

4.3.Представництво у встановленому порядку від імені підприємства з питань, що відноситься до компетенції відділу, у взаєминах з державними і муніципальними організаціями, а також іншими підприємствами, організаціями, установами.

За узгодженням з керівником підприємства з комерційних питань залучати експертів і фахівців в області маркетингу для консультацій, підготовки висновків, рекомендацій і пропозицій.

Вносити пропозиції керівництву підприємства про залучення до матеріальної і дисциплінарної відповідальності посадових осіб підприємства за результатами перевірок.

Вносити пропозиції у відділ кадрів і керівництву підприємства про переміщення працівників відділу, їхньому заохоченні за успішну роботу, а також пропозиції про накладення стягнень на працівників, що порушують трудову дисципліну..

Давати роз'яснення і рекомендації з питань, що входять у компетенцію відділу.

Проводити і брати участь у конференціях, нарадах, семінарах з питань маркетингу.

Начальник відділу маркетингу візує всі документи. пов'язані з діяльністю відділу (плани, договори, звіти, кошториси, довідки, ін.).

Перелік
 інформаційних матеріалів для підготовки рекламних звернень

1. Офіційні реквізити фірми:

- повне найменування та адреса фірми-виробника, чия продукція рекламується;

- контактні засоби зв'язку (е-mail, телефон, адреса тощо).

2. Основні цілі рекламної кампанії:

- комерційна реклама для прямого, зростання обсягів продажу рекламованої продукції;

- кампанія паблік рілейшнз для підняття престижу продукції та фірми виробника.

3. Повне найменування продукції, що рекламується:

- технічна назва;торгова марка; експертна назва;робоча назва товару.

4. Сфера застосування продукції:

У сфера унікального застосування (там, де цю продукцію не можна замінити іншою);

- сфера оптимального застосування (там, де продукція дає максимальний прибуток);

- сфера можливого застосування (там, де лише частково використовуються можливості товару - наприклад, використання багатофункціонального комп’ютера у салоні відеоігор або для тиражування друкованої продукції);

- сфера потенційного застосування (там, де рекламована продукція поки що не використовується, але може використовуватися. Приклад: компакт-печі «Турист» активно купують садівники).

5. Основні функціональні властивості продукції:

- які проблеми споживача вирішуються завдяки товару, що рекламується.

6. Основні техніко-економічні характеристики рекламованої продукції:

- фізичний принцип дії;

- продуктивність, міцність, швидкість, матеріал, інші важливі технічні параметри; маса, габарити, форма; особливості експлуатації;

- енергоємність, економічність в експлуатації, термін окупності; /надійність, термін служби;

- екологічні особливості технології виробництва продукції та експлуатації товару.

7. Аналоги продукції:

 - порівняльний аналіз за:

- технічними;

- економічними;

- іншими критеріями.

8. Переваги:

- рекламованої продукції порівняно з вітчизняними та закордонними аналогами.

9. Вади:

- товару порівняно з вітчизняними та закордонними аналогами.

10.Економічний (або інший) ефект:

 - позитивний ефект від експлуатації рекламованої продукції:

- річний економічний ефект;

- зменшення витрат речовини на одиницю продукції (пробігу);

- скорочення кількості працівників за дотримання обсягів виробництва. Насамперед слід вказувати на вигоду, яку отримує споживач.

11. Вартість продукції - оптова, роздрібна ціна, види знижок і пільг.

12. Патентна
захищеність рекламованої продукції:(авторські свідоцтва на винаходи;патентування за кордоном; свідоцтва на промисловий зразок; захист елементів фірмового стилю).

13. Можливість відкритої публікації отриманої інформації у рекламних зверненнях.

14. Ілюстративний матеріал - слайди, фотографії, малюнки, діаграми.

15. Результати маркетингових досліджень - позиціювання продукції, сегментування ринку, визначення цільових груп впливу, потенційний обсяг продажу, аналіз ефективності рекламних повідомлень, динаміка цих параметрів.

16. Перелік престижних клієнтів. Під престижними маються на увазі споживачі, чиї свідчення на користь рекламованої продукції можуть схилити споживачів до купівлі (використання комплектуючих деталей в устаткуванні та машинах відомих фірм, тренажерів у підготовці професійних спортсменів-переможців авторитетних змагань). Наводяться відгуки престижних клієнтів.

17. Реальний та максимальний обсяг продажу, який фірма може здійснити за умови необмеженого попиту на продукцію (у натуральних грошових одиницях тощо).

18. Перелік потенційних споживачів рекламної продукції (списки з адресами для поштової реклами – direct mail, прізвища та посади потенційних споживачів для особистого звернення).

19. Елементи фірмового стилю 
фірми - виробника - товарний знак, логотип, фірмовий блок, фірмові кольори,
шрифти, формати, назви товару та ін.

20. Експорт
продукції:

-  реальний (країни, обсяги);

- потенційний (країни, обсяги);

- експортна назва продукції;

-  престижні закордонні споживачі товару.

21. Участь
фірми в доброчинних та екологічних заходах. Перелік заходів та опис участі фірми в них.

22. "Жаргонна"назва товару, надана йому працівниками фірми або споживачами.

23. Рекламний
бюджет тис. грн. на місяць (рік).

24. Бажаний
ступінь безпосередньої участі фірми-виробника продукції в рекламній діяльності.

25. Бажані терміни рекламної кампанії  з___ до____ .
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