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Тема 9. Маркетингова комунікаційна політика 

 
1. Цілі та засоби комунікаційної політики. Процес розробки ефективних 

комунікацій 
2. Планування реклами 
3. Стимулювання збуту 
4. Персональний продаж, паблік рілейшнз та інші засоби комплексу 

маркетингових комунікацій 
 

1. ЦІЛІ ТА ЗАСОБИ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ 
 
Однак для реалізації маркетингових цілей цих елементів замало: ні досконалий 
товар, ані прийнятна ціна або вдало обрана система розподілу не можуть дати 
відповідного результату без ефективної системи комунікацій зі споживачами, 
оточенням фірми. Саме тому одним із чотирьох китів маркетингу є просування. 
 
Просування (маркетингова політика комунікацій) — створення і 
підтримування постійних зв'язків між фірмою і ринком з метою активізації 
продажу товарів і формування позитивного іміджу шляхом інформування, 
переконування та нагадування про свою діяльність. 
 
Основними елементами комплексу просування (комплексу маркетингових 
комунікацій або комунікаційного міксу) є: 

• реклама — будь-яка платна форма неперсонального представлення і 
просування товару, послуг, ідей через засоби масової інформації, а 
також з використанням прямого маркетингу; 

• стимулювання збуту — форма просування товарів шляхом 
короткострокового використання стимулів з метою заохочення 
споживачів і посередників до здійснення купівлі; 

• персональний продаж — вид просування, який передбачає особистий 
контакт продавця з одним або кількома покупцями з метою продажу 
товару та налагодження тривалих стосунків з клієнтами; 

• паблік рилейшнз (ПР), або зв'язки з громадськістю—діяльність, 
спрямована на формування і підтримку сприятливого іміджу фірми 
через налагодження стосунків між організацією та різноманітними 
контактними аудиторіями, ініціювання самою фірмою поширення 
інформації про товари, ідеї, послуги, яка подається як новина, а також 
запобігання та усунення небажаних чуток і дій, які можуть зашкодити 
діяльності фірми; 

• прямий маркетинг (директ-маркетинг) — безпосереднє спілкування 
продавця/виробника з кінцевим покупцем, розраховане на певну реакцію 
шляхом використання різноманітних засобів комунікацій (телефон, 
телебачення, реклама в Internet, каталоги). 
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Модель процесу комунікацій 
                               Кодування                                         декодування 
 
 
                                                                            перешкоди 
                                           Зворотній зв’язок 
 
 

Відправник — сторона, від імені якої звернення надсилається адресату. 
Відправником звернення є компанія, яка визначає цілі комунікації та цільову 
аудиторію, уточнює очікувану реакцію адресата на звернення. 
Кодування — це представлення ідеї комунікації, яка передає адресатові 
інформацію у вигляді текстів, символів та образів. Наприклад, символ свіжості 
випраної білизни—хруст снігу та сяючі іскри; відчуття прохолоди, що його 
створює кондиціонер — запітнілі окуляри. Відповідальність за кодування несе 
рекламне або спеціалізоване агентство, яке відповідає за розробку програми 
стимулювання збуту, торговий представник або відділ зв'язків з громадськістю 
самої фірми. 
Звернення (послання, повідомлення) — це інформація, адресована цільовій 
аудиторії, представлена у формі набору символів. При формуванні звернень 
використовуються вербальні (словесні, текстові) і невербальні (жести, харак-
терні пози) форми комунікації. 
Канал комунікації об'єднує всіх учасників процесу комунікації та носіїв 
інформації з моменту кодування сигналу до отримання його адресатом. 
Передача інформації здійснюється через телебачення, відео, журнали, газети, 
рекламні щити. Як правило, одним каналом не обмежуються. Основний 
критерій вибору каналу комунікації— його доступність і відповідність цільовій 
аудиторії. 
Отримувач інформації — цільова аудиторія, якій призначається звернення. 
Передусім це споживач, якому передається інформація про товари та послуги. 
Цільовою аудиторією є не тільки безпосередні споживачі, а й ті, хто впливає на 
прийняття рішення про купівлю: під час вибору чоловічого одягу—жінки, 
популярної Барбі —діти, зубної пасти — лікарі, чиї рекомендації для багатьох 
споживачів може стати вирішальною. 
Декодування — спосіб розшифровування споживачами маркетингового 
звернення, внаслідок якого символи, які надходять комунікаційними каналами, 
набувають для споживача конкретного значення. Навряд чи реклама марки 
"Старий друже" закликає глядачів ідентифікувати себе з персонажем 
телевізійного ролика — "героя" напідпитку. Це — лише код. І судячи з 
оптимістичних обсягів продажу, він правильно декодується цільовою 
аудиторією —тими, хто зробив свій вибір на користь саме цієї торгової марки. 
Систему кодування визначають характеристики адресата, індивідуальні та 
соціальні — рівень культури, інтелекту, почуття гумору тощо. 

Декодування передбачає такі основні етапи впливу на споживача: 

Відправник Зверенення Отримувач 
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/ поінформованість (ознайомлення зі зверненням); 
/ розуміння (інтерпретація та оцінка) і запам'ятовування (утримання в 
пам'яті); 
/ дії (здійснення купівлі). 

Зворотна реакція — відгуки споживачів, їхні дії в результаті контакту зі 
зверненням. Ідеальний результат — купівля, що, як зазначалося вище, 
здійснюється в кілька етапів. Частиною зворотної реакції є зворотний зв'язок, 
Зворотний зв'язок — та частина зворотної реакції, яку отримувач доводить 
до відома відправника (звернення за додатковою інформацією, випробування 
товару, впізнавання серед марок-конкурентів та ін.). 
Компанії, що передає своє звернення тим чи іншим каналом, слід враховувати 
можливі перешкоди, так звані шуми. 
Перешкоди  — незаплановані викривлення інформації в результаті втручання 
в процес комунікації факторів зовнішнього середовища. Вирізняють три типи 
перешкод:                            

/ фізичні перешкоди — накладання інформації, ушкодження носіїв 
рекламної комунікації (поламаний рекламний щит, відключення 
електроенергії в сільській місцевості, помилки в тексті реклами тощо); 

/ психологічні перешкоди — неадекватне сприйняття певних кодів, 
причиною якого стало ігнорування національних особливостей, 
політичних, релігійних аспектів; 

/ семантичні перешкоди — неоднозначне сприйняття деяких понять. Це 
стосується назв торгових марок, слоганів, текстів звернень.  

 
Алгоритм формування комплексу просування товару 
 
І. Визначення цілей та завдань комплексу просування 
ІІ. Оцінювання факторів, що впливають на комплекс просування 
ІІІ. Розробка стратегії просування 
IV. Складання бюджету просування 
V. Оцінка ефективності комплексу просування 
 
ЕТАП 1. Визначення завдань комплексу  просування 
Можливі завдання просування: 

/ інформування споживачів (про фірму, товари, їхню якість, зниження цін, 
про те, де можна придбати товар, про новий товар; нагадування про 
фірму та інші її товари); 

/ стимулювання збуту товарів; 
/ формування сприятливого іміджу торгової марки компанії; 
/ формування/підтримування прихильності споживачів; 
/ вплив на звички споживачів; 
/ інформування громадськості про діяльність організації; 



 94

/ підтримування ділових, доброзичливих стосунків і взаєморозуміння між 
діловими партнерами, між фірмою та громадськістю; 
/ мотивування споживачів (спонукання до певних дій). 

ЕТАП 2. Оцінювання факторів, що впливають на комплекс просування 
На вибір певного засобу, або, частіше, засобів просування товарів, впливають 
різні фактори, основними серед яких є: 

/ цілі фірми. Вихід фірми на нові ринки, позиціювання або репозиціювання 
товару на ринку, формування певного іміджу фірми вимагають різних 
засобів просування; 

/ стратегія фірми. Методами реалізації стратегії проштовхування, 
орієнтованої на посередників, є стимулювання збуту, персональний 
продаж, стимулювання торгового персоналу фірми. А стратегія 
притягування, спрямована на кінцевих споживачів, реалізується через 
рекламу в засобах інформації, орієнтованих на масову аудиторію 
(телебачення, радіо та ін.), заходи стимулювання споживачів, паблік 
рилейшнз; 

/ цільова аудиторія. Група споживачів, на яку спрямований комплекс 
просування, — кінцеві споживачі, посередники, широка громадськість — 
обумовлює вибір засобів маркетингових комунікацій. Тим часом як на 
кінцевих споживачів спрямовані такі засоби маркетингових комунікацій, 
як стимулювання збуту, реклама в масових виданнях, для впливу на 
посередників — оптових та роздрібних торгівців — слід віддати перевагу 
стимулюванню через систему знижок за включення нового товару в 
асортимент фірми, за участь у рекламуванні товару та ін.; 

/ тип товару. На ринку товарів широкого вжитку значущість елементів 
комунікаційного комплексу може бути представлена таким рядом, 
починаючи з найбільш дієвого: реклама — стимулювання збуту — 
персональний продаж — паблік рилейшнз. На ринку товарів 
промислового призначення картина інша: 

персональний продаж — стимулювання збуту — реклама — паблік рилейшнз; 
/ етап життєвого циклу товару.  

На етапі виведення товару на ринок основна ціль реклами — 
інформування споживачів про новий товар чи марку. Заходи 
стимулювання збуту залежно від обраної комунікаційної стратегії в 
каналах розподілу спрямовані або на покупців, або на посередників, 
причому стимулюванню останніх віддається перевага. Бюджет 
просування на цьому етапі значний. 
Етап зростання супроводжується зміною цілей: цілі реклами — 
переконання споживачів у перевагах товару, а стимулювання збуту — 
сприяння повторним купівлям і рекламна підтримка посередників. 
На етапі зрілості основне завдання — зберегти прихильність споживачів, 
стимулювати переключення конкуруючої марки на користь марки 
компанії. 
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Етап спаду вимагає підтримування поінформованості споживачів про 
марку. Щодо стимулювання збуту — витрати на цей субмікс просування 
на даному етапі мінімальні; 

/ обсяг ринку та його концентрація. Якщо ринок невеликий, а споживачі 
розміщені (географічне) концентровано, перевага за персональним прода-
жем, якщо навпаки — за рекламою і прямим маркетингом; 

/ наявність ресурсів і вартість засобів просування. Навіть якщо 
проведення рекламної кампанії в національному масштабі, з огляду на 
охоплення цільової аудиторії, є оптимальним рішенням, у разі 
обмеженості ресурсів фірма змушена буде віддати перевагу менш 
дорогим затратним методам — стимулюванню продажу, заходам паблік 
рілейшнз. 

 

ЕТАП 4. Складання та розподіл бюджету просування 

Під час складання бюджету просування можливі два підходи: 
- "зверху вниз" — спочатку визначається загальна сума витрат на комплекс 
просування, яка потім розподіляється між елементами комплексу; 
- "знизу вверх" — передбачає складання кошторису окремо для реклами, 
стимулювання збуту, персонального продажу, паблік рилейшнз, сума яких 
становитиме загальний кошторис просування. 

Виділяють п'ять методів складання бюджету просування: 
• метод розрахунку бюджету на основі цілей і завдань просування; 
• метод визначення бюджету просування у відсотках від обсягу продажу; 
• метод паритету з конкурентами; 
• метод визначення бюджету з розрахунку на одиницю продукції; 
• метод розрахунку бюджету від наявних коштів. 

Метод визначення бюджету на основі цілей і завдань передбачає розрахунок 
бюджету як суми витрат, необхідних для досягнення цілей просування. 
Безперечно, цей метод є найточнішим і найкращим, адже чітко визначені цілі 
підсилюються потрібними для цього коштами, легко піддаються контролю. 
 
Метод визначення бюджету у відсотках від обсягу продажу — бюджет 
розраховується як відсоток від виручки поточного року (середнього показника 
за попередні роки). 

 
Метод паритету з конкурентами— розмір бюджету просування залежить 
від витрат конкурентів. Інформаційною базою тут є результати моніторингу 
реклами в засобах масової інформації,які надають спеціальні дослідницькі 
організації. 
Попри всі переваги цього методу (основною з яких є те, що таким чином 
компанія орієнтується на рівень витрат на просування, що склався у галузі), цей 
метод, як, зрештою, і всі інші, має певні вади. По-перше, відсутня вичерпна 
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інформація щодо витрат конкурентів; по-друге, не існує двох однакових фірм 
(їх відрізняють популярність, лояльність покупців до торгової марки, певні 
характеристики товару), а метод базується на припущенні, що імідж фірм-
конкурентів, а також товари, які вони виготовляють, схожі між собою. 
Метод визначення бюджету з розрахунку на одиницю продукції  — бюджет 
визначається відносно до ціни товару. 
Якщо структура асортименту фірми і показники збуту є стабільними, 
використання цього методу доречне. 
 
Метод розрахунку бюджету від наявних коштів — бюджет визначається як 
сума, що залишилася після вирахування від загального доходу витрат на 
виробництво, постійних витрат, що не залежать від обсягів виробництва і не 
пов'язані з маркетингом. 
Формула розрахунку прибутку: 

П =  К*Ц - [К*(Втр1 + ЗВ1) + ПВ + (Врекл + Встим)], 
де    П — прибуток; 

  К — обсяг продажу, шт.; 
Ц — прейскурантна ціна; 

   Втр1 —транспортні, комісійні та інші витрати в розрахунку на одиницю 
продукції; 
    ЗВ1 — змінні витрати на виробництво одиниці продукції, що залежать від 
обсягів виробництва і не пов'язані з маркетингом; 
ПВ — постійні витрати, що не залежать від обсягів виробництва і не пов'язані з 

маркетингом; 
     Врекл — витрати на рекламу; 
     Встим — витрати на стимулювання збуту та інші засоби просування. 
Отже, витрати на просування визначають за формулою: 

Врекл + Встим = К*Ц – П – ((К*( Втр1 + ЗВ1) + ПВ) 

Вибір засобів впливу 

До них відносять: рекламу, паблік рілейшнз (зв’язки з громадськістю),  
стимулювання збуту, персональний продаж. 

Засоби впливу Напра-
влення  

Переваги  Недоліки  

Реклама  Масове  Ефективний звсіб для 
охоплення великих 
кількостей спожиаачів. 
Здатність до умовляння 

Висока вартість. Труднощі 
щодо організації 
зворотного зв’язку 

Паблік рілейшнз Масове  Здійснюється через носія Труднощі у 
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інформації, що заслуговує на 
довіру. Висока 
інформативність. Широке 
охоплення споживачів. 
Більша довіра з боку 
споживачів.  

налагоджуванні контактів 
з засобами масової 
інформації. Низький 
рівень контролю за 
публікаціями. 

Стимулювання 
збуту 

Масове  Ефективний засіб швидко 
змінити поведінку 
споживачів. Гнучкість. 
Привабливість. 
Інформативність. 

Легко дублюється 
конкурентами. Може бути 
неправильно використане. 

Персональний 
продаж 

Особисте Безпосередній зворотній 
зв’язок. Переконливість. 
Можливість передачі 
складної інформації. 

Висока вартість 

 
 

2. ПЛАНУВАННЯ РЕКЛАМИ 
 

Для реалізації маркетингових цілей застосовують такі види реклами: 
/ інформаційна — застосовується переважно для створення попиту на 
етапі виведення нового товару на ринок; 
/ переконуюча — проводиться на етапі зростання життєвого циклу товару 

для того, щоб переконати споживачів у перевазі певної марки товару і 
сприяти збільшенню обсягу продажу. Часто набуває форми порівняльної 
реклами; 

/ нагадуюча — використовується на етапі зрілості для того, щоб змусити 
споживача згадати про товар; 

        /  підсилююча — після купівлі запевняє покупців товару у правильності 
вибору; 

/ престижна — створює певний імідж фірми. 
 
Процес планування реклами може бути представлений як послідовність семи 
етапів, суть кожного з яких розглядається нижче: 

І. Вибір цільового ринку і  визначення цілей реклами; 
ІІ. Складання бюджету реклами; 
ІІІ. Розробка рекламного звернення; 
IV. Вибір носіїв реклами; 
V. Складання графіка виходу реклами; 
VI. Оцінювання ефективності реклами. 
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ЕТАП 1. Визначення цілей реклами 
Цілі реклами просування можна розділити на дві групи: економічні та 
позаекономічні. 
Економічні цілі, спрямовані на збільшення доходу та прибутку як результат 
проведення рекламної кампанії, визначаються показниками: 

/ рекламний дохід — зміна збуту товару, обумовлена рекламою; 
/ рекламний прибуток — різниця між рекламним доходом і витратами на 
рекламу. 

До комунікативних цілей реклами як засобу маркетингових комунікацій, 
спрямованих на досягнення певної реакції споживачів, можна віднести: 
/ інформування про новий товар, його параметри, про нову торгову марку, про 
фірму, певну подію, зниження цін, про те, де можна купити товар та ін.; 
/ умовляння — формування прихильності до торгової марки, вплив на звички, 
пов'язані зі споживанням продукту (чистити зуби двічі на день, жувати 
жувальну гумку щоразу після їжі); 
/ нагадування — підтримування в пам'яті споживачів інформації про товар у 

період між купівлями; нагадування, де можна купити товар; про те, що в місці 
Х ціни на нього найнижчі тощо; 

/ позиціювання/репозиціювання торгової марки; 
/ підтримування прихильності споживачів до торгової марки; 
/ створення та підтримування іміджу фірми (фірма-новатор, фірма, яка дбає 

про вирішення екологічних проблем), а також "відлаштовування від конку-
рентів", термін, який, незважаючи на майже жаргонний стиль, зайняв свою 
позицію в ієрархії цілей реклами. 

ЕТАП 2. Складання бюджету реклами 
Безпосередньо для розрахунку рекламного бюджету використовуються описані 
вище методи: 

• метод розрахунку бюджету на основі цілей і завдань реклами; 
• метод визначення бюджету у відсотках від обсягу продажу; 
• метод паритету з конкурентами; 
• метод визначення бюджету з розрахунку на одиницю продукції; 
• метод розрахунку бюджету від наявних коштів. 

ЕТАП 3. Розробка рекламного звернення 
Рекламне звернення — це повідомлення комунікатора (виробника, продавця) 
адресатові (споживачам, посередникам), яке має конкретну форму (візуальну, 
текстову, символічну) і надходить до адресата за допомогою певного каналу 
комунікації з метою інформаційного або емоційного впливу на нього. 

На цьому етапі комунікатор має прийняти рішення з трьох питань: 
/ Що сказати? 
/ Як сказати? 
/ В якій формі це зробити? 
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Відповіді на ці запитання визначають відповідно: 
• зміст; 
• форму; 
• структуру рекламного звернення. 

 
Форми вираження ідеї рекламного звернення: 
1. Побутова сценка (“замальовка з натури”) – ситуація, в якій показано, як 

товар позбавляє людей від будь-яких проблем. 
2. Відгуки про товар. 
3. Демонстрування товару. 
4. Коментарі. 
5. Акцент на стилі життя. 
6. Створення певного настрою або образу. 

Розробка структури звернення 
Розробка структури звернення передбачає розробку його макета, використання 
фотографій, ілюстрацій, тексту, музичного оформлення. Типовими 
складниками структури звернення є: 
/ слоган — короткий рекламний девіз; 
/ зачин — частина звернення, яка розкриває зміст слогана і передує інфор-
маційному блоку; 
/ інформаційний блок або текст містить необхідну споживачеві інформацію; 
/ довідкові дані — адреса рекламодавця, контактні телефони; 
/ ехо-фраза — прикінцева фраза, яка повторює слоган або основний мотив 
звернення дослівно або за змістом. 

На практиці застосовують різні структури рекламного тексту: 
/ слоган + зачин + інформаційний блок + довідкові дані + ехо-фраза; 
/ слоган + довідкові дані; 
/ слоган + зачин + довідкові дані; 
/ слоган + інформаційний блок + довідкові дані тощо, 

 
Е Т А П 4. Вибір носіїв реклами 
Засоби реклами: 
1. Друкована реклама 
2. Реклама у пресі. 
3. Реклама на радіо. 
4. Реклама на телебаченні. 
5. Кіно- та відеореклама. 
6. Виставки та ярмарки. 
7. Рекламні сувеніри. 
8. Пряма поштова реклама. 
9. Зовнішня реклама. 
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10. Реклама в Internet. 
 
ЕТАП 5. Складання графіка виходу реклами 
Розробка графіків виходу реклами передбачає визначення часу та періодичності 
появи реклами в засобах масової інформації, тривалість демонстрування 
плакатів тощо. Можуть мати рівномірний бо пульсуючий характер. 
 
ЕТАП 6. Оцінювання ефективності реклами 
         Економічна ефективність реклами відповідно до економічних цілей 
визначається за рекламним прибутком (різниця між рекламним доходом і 
витратами на рекламу) та рекламним доходом (зміною обсягу збуту під 
впливом реклами). 
        Оцінку досягнення комунікативних цілей реклами отримують завдяки 
проведенню тесту на впізнавання реклами, на запам’ятовування, на сприйняття. 
 

3. СТИМУЛЮВАННЯ ЗБУТУ 
 
        Засоби стимулювання збуту використовують найчастіше у таких 
ситуаціях: 
 Зменшення або відсутність попиту на товар; 
 Виведення нового товару на ринок; 
 Вихід фірми на новий ринок; 
 Товари-конкуренти, представлені на ринку, мають однакові споживчі 

характеристики; 
 Товар переходить з етапу зростання до етапу зрілості життєвого циклу 

товару; 
 Споживачі недостатньої поінформовані про товари, які пропонують фірми. 
 
        Процес стимулювання збуту складається з 5 етапів: 
1. Визначення завдань стимулювання збуту. 
2. Визначення методів стимулювання збуту. 
3. Розробка програми стимулювання. 
4. Здійснення програми стимулювання. 
5. Оцінка результатів стимулювання збуту. 
 
Е Т А П 1. Визначення завдань стимулювання збуту 
 
Цілі стимулювання споживачів: 
 Швидке збільшення обсягу продажу; 
 Заохочення споживачів випробувати новий товар; 
 Заохочення прихильників певної торгової марки та постійних покупців до 

повторних купівель; 
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 Зниження часових коливань попиту (сезонні, тижневі тощо). 
 
Цілі стимулювання торгових посередників: 
 Стимулювати замовлення великих партій товарів; 
 Залучення нових дистриб’юторів, торгових агентів до співпраці; 
 Спонукати роздрібну торгівлю розширити товарну номенклатуру, 

формувати товарні запаси, відводити кращі місця на полицях, більше місця 
на вітринах, рекламувати товар; 

 Заохочувати обмін досвідом у ралізації певного товару. 
 
Цілі стимулювання власного торгового персоналу фірми: 
 Збільшити обсяг збуту продукції; 
 Стимулювання ефективної діяльності відділів збуту; 
 Мотивація праці торгового персоналу фірми; 
 Сприяння підвищенню кваліфікації працівників, обміну досвідом між 

продавцями. 
 
Е Т А П 2. Визначення засобів стимулювання збуту 
 
        Засоби стимулювання споживачів: 
 Знижки, які сприяють короткостроковому зростанню обсягу продажу; 
 Безплатні зразки товарів (роздають у магазинах, додають до реклами у 

журналах, вкладають в упаковки інших товарів); 
 Купон-сертифікат, який надає право на певну знижку в разі купівлі певного 

товару; 
 Призи – в результаті проведення конкурсів, лотерей; 
 Премія – подарунки, які пропонують покупцям безплатно або за низькою 

ціною і використовується як стимул для купівлі рекламованого товару 
(пакети соків під час купівлі холодильника); 

 Заохочення постійних клієнтів – грошові або інші винагороди, які 
пропонують постійним покупцям товару фірми; 

 Стимулювання збуту на місцях торгівлі – розміщення прямо в магазинах 
плакатів, стендів, вивісок, зображень товарів; 

 Спільне просування – об’єднання зусиль двох або більше компаній при 
стимулюванні збуту своїх товарів. 

 
Засоби стимулювання посередників – це заходи, орієнтовані на оптових і 
роздрібних торговців з метою спонукати їх мати в запасі товари фірми та 
збільшити обсяги закупівлі: 
 Знижка за великий обсяг партії товару; 
 Знижка залежно від обсягу й обороту та повторних купівель; 
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 Знижка за придбання нового товару; 
 Компенсація за товар – виплати виробниками посередникам витрат на 

рекламу в разі проведення спільної з посередником рекламної кампанії; 
 Організація конкурсів дилерів; 
 Навчання та підвищення кваліфікації дилерів; 
 Безплатне надання певної кількості одиниць товару посередникові; 
 Надання посередникові торгового устаткування. 
 
Засоби стимулювання власного торгового персоналу: 
 Премії найкращим працівникам; 
 Надання додаткових днів відпустки найкращим працівникам; 
 Організація відпочинку та туристичних поїздок за рахунок фірми; 
 Конкурси продавців фірми; 
 Залучення працівників до обговорення результатів діяльності та планів 

фірми. 
 
Е Т А П 3. Розробка програми стимулювання збуту 
 
        На цьому етапі необхідно дати відповідь на такі питання: 
 Яка інтенсивність стимулювання? (який обсяг стимулу сприяє успіху: 

витрати у розмірі 100грн., знижка 10%, приз – футболка) 
 Хто є об’єктами стимулювання? На кого повинні бути націлені стимулюючі 

заходи – роздрібних торговців, споживачів 
 Які стимули будуть запропоновані? 
 Яка тривалість програми стимулювання? 
 Коли будуть здійснюватися заходи щодо стимулювання збуту? 
 Який бюджет на проведення заходів стимулювання збуту повинен бути 

передбачений? 
 
Е Т А П 5. Оцінювання результатів стимулювання збуту 
         
        У більшості випадків критеріями ефективності програми стимулювання 
збуту є зростання обсягу реалізації товару. Однак спектр питань, які підлягають 
оцінюванню, набагато ширший. Тому для оцінювання результатів 
стимулювання використовують два типи досліджень: 
1) попереднє оцінювання; 
2) підсумкове оцінювання. 
         Для попереднього оцінювання використовують: 
 фокус-групи з метою перевірки ідеї програми цільового сегмента або 

альтернативних методів стимулювання збуту. Наприклад, порівнюється 
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привабливість трьох методів стимулювання купівель пива: в обмін 20 
етикеток пива на футболку, дисконтна картка на придбання у відділах 
магазинів товарів для відпочинку або конкурс “поїздка з друзями на 
фестиваль пива”. Далі різні варіанти ранжуються за цінністю для споживача; 

 експеримент. Для цього використовують дві вибірки магазинів: в одній 
проводять заходи стимулювання збуту, в іншій – ні. 

 
Підсумкова оцінка може проводитись за такими показниками: 
 відсоток купівель, здійснених у результаті проведення заходів 

стимулювання збуту; 
 відсоток погашених купонів; 
 кількість купівель, здійснених внаслідок демонстрації товару; 
 сума витрат на презентацію товару з розрахунку на одну грошову одиницю 

від продажу. 
 

4. ПЕРСОНАЛЬНИЙ ПРОДАЖ 
 
        Персональний продаж виконують 4 типи продавців: 
1. Працівники підприємства, які спілкуються з клієнтами на відстані, 

приймають замовлення і передають їх на виконання. 
 
2. Агенти, представники фірми, комівояжери, чиє завдання – налагодити нові 

зв’язки з клієнтами та підтримувати наявні. Діяльність цієї групи продавців 
відбувається за межами підприємства, безпосередньо на території 
замовника. 

 
3. Продавці спеціалізованих магазинів консультують та обслуговують клієнтів і 

добре обізнані з функціями товару. 
 
4. Продавці магазинів самообслуговування беруть участь у розміщенні товарів, 

їх презентації, стимулюванні збуту у місцях торгівлі. 
 
     Саме персональний продаж є однією з найефективніших форм просування 
товарів промислового призначення. 
 
       До основних управлінських рішень з персонального продажу можна 
віднести: 
 Визначення районів діяльності та чисельності торгового персоналу; 
 Організацію управління торговельним персоналом; 
 Планування продажу; 
 Розробка графіків відвідань і маршрутів; 
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 Використання сучасних технологій персонального продажу: 
- телемаркетинг – підтримування зв’язків з потенційними споживачами по 

телефону або через комп’ютерну програму, підключену до бази даних; 
- багаторівневий маркетинг. 
 Навчання торгового персоналу; 
 Визначення бюджету персонального продажу. 
        Бюджет персонального продажу визначається відповідно до кількості 
торговельних представників, необхідних підприємству для вирішення 
завдань просування товару на ринок. 
 
Кількість торгового персоналу розраховується, виходячи з робочого 
навантаження персоналу – яка кількість звернень клієнтів припадає на кожного 
працівника. 
 

5.  ПАБЛІК РІЛЕЙШНЗ 
Основні цілі: 
- формування і підтримка сприятливого іміджу; 
- надання інформації про підприємство, його становище, товари; 
- регулювання позиції фірми на ринку з урахуванням громадської думки. 
Основні засоби ПР: 
 зв’язок із засобами масової інформації (прес-конференції, підготовка за 

участю фірми репортажів на телебаченні, інтерв’ю керівників і 
представників ЗМІ); 

 ПР через друковану продукцію (публікація щорічних звітів про діяльність 
компанії, видання фірмових журналів); 

 Участь представників фірми у роботі конференцій, галузевих асоціацій; 
 Організація заходів подієвого характеру (прийомів, презентацій, ювілеїв, 

днів відкритих дверей); 
 ПР і Internet (розміщення в Internet Web-сторінки фірми; надсилання прес-

релізів через електронну пошту, участь в Internet-конференціях); 
 Виставки та ярмарки. 
Виставки поділяють на універсальні, багатогалузеві, галузеві та виставки 
споживчих товарів. 
 
Основними цілями участі фірми у виставці можуть бути: 
 Пошук нових клієнтів; 
 Підтримування контактів з наявними клієнтами; 
 Збирання інформації про конкурентів; 
 Укладання торгових угод; 
 Формування або підтримування сприятливого іміджу фірми; 
 Пошук нових посередників; 
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 Демонстрування можливостей товарів. 
 
Основні етапи участі конкретної фірми в роботі виставки: 
1. Визначення цілей участі у виставці. 
2. Вибір конкретної виставки з врахуванням таких критеріїв: 

 Авторитет виставки 
 Час і місце її проведення 
 Склад учасників 
 Витрати, пов’язані з участю у виставці 

3. 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 

4. Розробка тематичного плану експозиції та кошторису участі у виставці 
5. Оцінювання результатів участі фірми у виставці. 
 
 

Тема 10. Маркетингове планування 
 

1. Суть та система маркетингового планування. 
2. Стратегічне планування маркетингу. 
3. Розробка програми маркетингу. 
 

1. Суть та система маркетингового планування 
 
Маркетингове планування – це управлінський процес створювання та 
підтримування відповідності між цілями фірми та її потенційними 
можливостями у процесах ринкової діяльності. 
Головним завданням маркетингового планування є: 

1. приведення потенціалу фірми у відповідність до запитів споживачів на 
обраних цільових ринках; 

2. оптимальне об’єднання усіх видів і напрямів маркетингової діяльності 
фірми; 

3. визначення та обґрунтування переліку маркетингових дій; 
4. конкретизація маркетингових дій щодо того, хто їх буду виконувати, де, 

як і коли. 
Головні принципи маркетингового планування є: 
 повнота і комплексність – для прийняття рішень мають бути використані 

всі факти, події та ситуації у їх взаємозв’язку; 
 конкретність – плановані показники повинні мати числовий вираз; 


