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ТЕМА 8
Комунікаційна політика в системі маркетингу
План 

8.1. Цілі та завданнякомунікаційної політики.
8.2. Процес вибору комплексу просування

8.3. Основні елементи маркетингових комунікацій
Мета: дослідити та навчитися використовувати маркетингові стратегії на підприємстві.
Ключові терміни: просування, брендинг, комплекс комунікацій, виставки, реклама, ярмарки, стимулювання збуту, паблік рилейшинз, персональний продаж, спонсорство.
8.1. Цілі та завдання комунікаційної політики.

Маркетингова політика комунікацій – комплекс рішень та заходів, які спрямовані на формування попиту, створення іміджу, розширення та прискорення продажу товарів і послуг на ринку.
Комунікаційний процес – це обмін інформацією між двома або більшою кількістю людей. Основні функції комунікаційного процесу полягають у досягненні соціальної спільності при збереженні індивідуальності кожного її елемента. В окремих актах комунікацій реалізуються управлінська, інформативна, емотивна (викликає емоції) та дійова (пов’ язана зі встановленням контактів) функції.
Основними структурними елементами загальної моделі комунікацій є: відправник та одержувач повідомлення, засоби розповсюдження інформації (канали комунікації), канали зворотнього зв’ язку. Чотири елементи є основними функціональними складовими: кодування, декодування, реакція одержувача та зворотній зв’ язок. Ще один елемент – випадкові перешкоди в системі (шум в системі). Схему моделі процесу маркетингових комунікацій зображено на рис. 8.1.

Рис. 8.1. Модель процесу маркетингових комунікацій
Основні завдання маркетингових комунікацій формуються в залежності від наявних ресурсів та враховуючи можливі перешкоди (рис. 8.2).
Рис. 8.2. Визначення завдань маркетингової комунікації
Просування – створення і підтримка постійних звязків з метою активізації продажу товарів і формування позитивного іміджу шляхом інформування, переконання та нагадування про свою діяльність.

Рис. 8.3. Основні цілі просування
Визначення цілей маркетингових комунікацій потребує:

– дослідження ринку: місткість, концентрація споживачів, їхня поведінка, наявність і особливості конкурентних пропозицій та товарів-замінників; 

– дослідження товару: рівень ринкової новизни, ступінь диференціації, імідж, роль упаковки, причини та суть рекламацій споживачів, рівень супровідного сервісу; 

– знання стратегій збуту, кон’ юнктури, чинного законодавства та правил поведінки на конкретному ринку; 

– дослідження каналів маркетингової комунікації: стан, роз-галуженість, вартість, досвідченість і лояльність комунікантів; 

– дослідження системи розподілу: наявність та розгалуженість каналів розподілу, стан системи посередницьких підприємств та організацій, різноманітність методів торгівлі, кваліфікація та досвід продавців.

Аналіз ситуації, пов’ язаної з формуванням комплексу маркетингових комунікацій, потребує детальнішого дослідження цільової аудиторії та бажаної зворотньої реакції. Цільова аудиторія комплексу маркетингових комунікацій підприємства – це нинішні та потенційні покупці його товару чи послуги, тобто ті особи, які користуватимуться ними чи впливатимуть на прийняття рішень щодо їх придбання.

8.2. Процес вибору комплексу просування
Комплекс просування товару –   поєднання основних (реклама, стимулювання збуту, паблік рилейшнз, персональний продаж, прямий маркетинг) і синтетичних засобів маркетингових комунікацій (виставки, спонсорство, брендинг та інтегровані маркетингові комунікації на місці продажу) для досягнення рекламних і маркетингових цілей (рис. 8.4).

Рис. 8.4. Засоби маркетингових комунікацій
Фактори, що впливають на вибір засобів просування:
· цілі фірми; 
· стратегія фірми; 
· цільова аудиторія; 
· тип товару; 
· етап життєвого циклу товару; 
· обсяг ринку та його концентрація; 
· наявність ресурсів і вартість засобів просування. 
Процес формування комплексу комунікацій складається з 8 послідовних етапів (рис 8.5):
Етап І. Цілями просування можуть бути:
– 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; 
–  підтримування прихильності споживачів; 
–  вплив на звички споживачів; 
–  інформування громадськості про діяльності організації; 
– підтримування ділових, доброзичливих стосунків і взаєморозуміння між діловими партнерами, між фірмою та громадськістю. 
Етап ІІ. Цільова аудиторія – це окремі засоби, групи осіб, визначені контактні аудиторії або широка публіка. Знання мотивів цільової аудиторії забезпечується значною мірою часом, місцем та характером звернення.
Етап IIІ. Виявивши цільову аудиторію, необхідно визначити, яку реакцію споживача бажано отримати. Реакцію споживача можна охарактеризувати такими фазами реакції у відповідь:
–  пізнання (усвідомленість, знання); 
–  емоції (прихильність, переконаність); 
–  поведінка (покупка). 
Як правило, покупці проходять через всі три фази. Загальне завдання служби маркетингу – виявити, на якому етапі знаходиться основна маса споживачів, та розробити комунікаційні заходи, які підштовхнуть їх до купівлі.

Рис. 8.5. Етапи формування комплексу просування
Етап IV. Вибір звернення визначається багатьма факторами, серед яких головну роль відіграє характер впливу на отримувача інформації.
При виборі звернення враховують:
– зміст: привабливий мотив або тема (раціональні, моральні мотиви); 
– структуру: аргументація звернення, висновки та елементи впливу; 
–  форму: носії звернення. 
Етап V. Засоби розповсюдження інформації обирають із двох видів комунікаційних каналів – особистої і неособистої комунікації (рис. 8.6).

Рис. 8.6. Структура каналів розповсюдження інформації
Етап VI. Вибір засобів, які характеризують джерела звернення. Цей вибір залежить від того, як аудиторія сприймає відправника.
До факторів, які впливають на підвищення довіри до відправника, належать:
–  професіоналізм; 
–  сумлінність; 
– привабливість (відкритість, естетичність, почуття гумору).
 Етап VII. Опитування цільової аудиторії з метою виявлення знань про комунікаційне звернення, сприйняття, запам’ ятовування, частоту перегляду або прослуховування, характер відношення до фірми або товару після комунікаційного звернення, тобто аналіз поведінкової статистики з характеристикою реакції у відповідь.
Етап VIIІ. Розрахунок бюджету. Цей етап передбачає формування бюджету, який сприяє більш чіткому визначенню цілей системи маркетингових комунікацій, та розробку програм щодо їх досягнення. Розроблений бюджет дозволяє більш
ефективніше розподілять ресурси в процесі практичної реалізації планів, чітко визначати основних виконавців.
Весь комплекс рішень з розробки комунікаційного бюджету можна умовно розділити на два блоки: визначення загального обсягу засобів, що асигнуються на комунікаційні заходи, та розподіл коштів комунікаційного бюджету за статтями його витрат.
Існує ряд методів розробки кошторису витрат на комунікацію (рис. 8.7).

Рис. 8.7. Класифікація методів розробки кошторису витрат на комунікацію
Метод визначення бюджету на основі цілей і завдань передбачає розрахунок бюджету як суми витрат, необхідних для досягнення цілей просування.
Метод визначення бюджету у відсотках від обсягу продажу – бюджет розраховується як відсоток від виручки поточного року (середнього показника за попередні роки).
Метод конкурентного паритету – розмір бюджету просування залежить від витрат конкурентів. Інформаційною базою при цьому є результати моніторингу реклами в засобах
масової інформації, які надають спеціальні дослідницькі організації.
Метод розрахунку бюджету від “ наявних коштів” – бюджет визначається як сума, яка залишилася після вирахування із загального доходу витрат на виробництво, постійних витрат, що не залежать від обсягів виробництва і не пов’ язані з маркетингом.
R + D = S · W – P – [S (O +  А) + F],
де P – прибуток; S – обсяг продажу, шт.; W – прейскурантна ціна; О – транспортні, комісійні та інші витрати в розрахунку на одиницю продукції; А – змінні витрати на виробництво одиниці продукції, що залежать від обсягів виробництва і не пов’ язані з маркетингом; F – постійні витрати, що залежать від обсягів виробництва і не пов’ язані з маркетингом; R – витрати на рекламу; D – витрати на стимулювання збуту та інші засоби просування.
При розробці комунікаційного бюджету необхідно враховувати ряд факторів, що суттєво впливають на його розмір (рис. 8.8).
Ні в одній з галузей інвестицій немає таких труднощів з оцінюванням результатів і виконанням контрольних функцій, як в сфері рекламної діяльності.
При виборі складу системи маркетингових комунікацій необхідно враховувати обрану фірмою стратегію просування. В теорії маркетингу розглядають дві стратегії просування:
стратегія  “ проштовхування”     –    комплекс  заходів, спрямованих на посередників і стимулювання їх діяльності з просування товару до кінцевого споживача;
стратегія “ втягування” – комплекс заходів, спрямованих на кінцевих споживачів і заохочування їх до купівлі товару.
Вибір стратегії просування залежить від обраних цілей.

Рис. 8.8. Основні фактори, що впливають на обсяг комунікаційного бюджету
8.3. Основні елементи маркетингових комунікацій
Реклама – цілеспрямований інформативний вплив опосередкованого характеру на споживача для просування товарів і послуг на ринку. Розробляючи програму рекламної діяльності, необхідно прийняти ряд важливих рішень щодо формування системи цілей (ціль, завдання, організація), складання бюджету, вибору варіантів звернення, визначення засобів поширення інформації, оцінки використання.
Цілі реклами можуть ділитися на дві складові: вплив на рівень попиту (інформування, переконання, нагадування) і створення або підтримка образу (промисловий, корпоративний).

До завдань, які вирішує реклама, відносяться: поширення відомостей про фірму; одержання запитів чи повної інформації про товар; вплив на процес прийняття рішення про купівлю; надання допомоги працівникам служби збуту під час їх переговорів з клієнтами; подолання упередженості щодо товару, що рекламується; підтримка позитивних емоцій у покупців товарів; поширення відомостей про сервіс; інформування про випробовування товару; формування позитивного ставлення до фірми.
Класифікація реклами залежно від її цілей наведена в таблиці 8.2.
	Таблиця 8.2

	Класифікація реклами залежно від цілей

	Вид реклами
	Функції

	1. Інформаційна –застосовується переважно для створення попиту
	· доводить до відома споживачів інформацію про товари,  їх види,  призначення,  показники якості, принципи дії, рівень цін, тощо;
·  повідомляє  про  місцезнаходження  торговельного закладу, номери телефонів

	2. Переконуюча – проводиться частіше на етапі зростання ЖЦТ
	· заохочує споживача віддати перевагу тому чи іншому товару;

· змінює сприйняття споживачем властивостей товару;

· переконує в необхідності придбання товару

	3. Нагадуюча – етап зрілості товару
	· нагадує про наявність товару, місце і умови його продажу.

	4. Підкріплююча – частіше після купівлі товару
	· підтримує споживача в його роздумах щодо слушного вибору товару чи послуги вже після придбання

	5. Престижна
	· формує образ, імідж підприємства


Розробка та реалізація програми рекламування передбачає прийняття рішень щодо:
· розробки програми рекламування; 

· здійснення рекламування; 

· контроль за рекламуванням. 

Процес планування реклами включає сукупність етапів (рис. 8.9).
	1-й етап Дослідницький
	

	
	· Визначення ринків 
· Визначення потреб

· Визначення властивостей товару

	2–й етап Визначення стратегії реклами 
	

	
	· Мета реклами та бюджет на рекламу 

· Розробка творчого підходу

	3-й етап Тактичні рішення 
	

	
	· Визначення витрат 

· Вибір засобів реклами 

· Графік публікацій

	4-й етап Складання рекламного звернення 
	

	
	· Написання тексту 

· Підготовка макету 

· Виробництво

	5-й етап Перевірка результативності дії реклами
	


Рис. 8.9. Основні етапи рекламної діяльності
Методи формування рекламного бюджету майже аналогічні методам формування бюджету системи комунікацій. До них можна віднести:
1) фіксований відсоток від обсягу продажу фірми чи в середньому по галузі; 

2) цільовий метод; 

3) експериментальний метод; 

4) керуючись паритетом з конкурентами; 

5) залишковий метод; 

6) модель М. Видейма –  Х. Вольфа на основі різних математичних моделей,  які ґрунтуються на взаємовідносинах витрат на рекламу та зміною обсягів збуту.
Модель М. Відема – Х. Вольфа має наступний вигляд:
dp / dt = AB · [(P – Q) : P] – (1 – K) · Q,
де dp / dt – зростання продажу; А – гранична виручка від комплексу маркетингових комунікацій при Q, = 0; В – витрати на комплекс маркетингових комунікацій (рекламу); Q, – обсяг продажу рекламованого товару; Р – рівень насичення продажу; К – коефіцієнт утримання продажу на одному рівні.
A = S + ltS / rt(l – S/M),
де r – реакція збуту на рекламу;
r = обсяг продажу / витрати на рекламу,
де l – зменшення обсягу збуту за одиницю часу при нульо-вих витратах на рекламу (в період експерименту). Обсяг рек-ламних видатків А потрібен для того, щоб збільшити за час і продаж на величину S при наявному обсязі продажів S і рівні насичення ринку М наданим товаром.
Фактори, які впливають на розмір рекламного бюджету:
–  місткість і розміри ринку; 
–  роль реклами в комплексі маркетингу; 
–  етап життєвого циклу товару; 
–  розмір прибутку й обсяг збуту; 
–  витрати конкурентів; 
–  фінансові ресурси. 
Планування використання засобів реклами або медіа планування – це процес формування системи каналів доставки рекламних звернень адресатам рекламних комунікацій.
Медіаканал – сукупність засобів поширення реклами, однотипних з погляду способу передачі інформації, які характеризуються однаковим типом сприйняття їх аудиторією.
Обираючи медіа канали реклами товарів і послуг, необхідно звертати увагу, насамперед, на показники широти охоплення, частоту повторення, силу впливу та вартість реклами.
Широта охоплення – це частина (відсоткове відношення) представників, які належать до цільової аудиторії, яких потрібно ознайомити з конкретним носієм реклами за певний проміжок часу.
Частота повторення визначає, яку кількість звернень одного й того ж змісту можна подавати через один і той же засіб реклами. Найчастіше рекламну інформацію можна прочитати в газеті, почути по радіо, подивитися по телевізору.
Сила впливу засобів розповсюдження реклами – якісна величина, яка оцінює рівень впливовості звернення, яке передавалось певним засобом розповсюдження.
Заповнення характеризує кількість рекламних оголошень, наявних в одній програмі, виданні, передачі.
Термін репрезентації – період, який потрібен інформаційному джерелу для розміщення реклами.
Вартість реклами характеризують два показника: перший враховує загальні витрати на той чи інший засіб, другий дає можливість оцінити, скільки ж коштує реклама у даному засобі інформації в розрахунку на тис. глядачів (читачів, слухачів).
	Вартість
	Тариф за рядок ( грн .)
	

	реклами у =
	
	   Х 1 0 0 0 0 0 0 ;
	

	
	
	
	

	газеті
	Т ираж ( м лн )
	

	В артість
	Т ариф за рядок ( грн . )
	

	реклам и у =
	
	Х 1 0 0 0 ,
	

	
	
	
	

	ж ур налі
	Т ираж ( м лн )
	

	
	або Рв = Вр / Ч;
	


де Рв – вартість реклами на 1 тис. глядачів; Вр – витрати на рекламу загальні; Ч – чисельність аудиторії.
Розробка структурного звернення передбачає розробку його макету, використання фотографій, ілюстрацій, тексту, музичного оформлення.
Типовими елементами структури звернення є:
· слоган –  короткий рекламний девіз; 

· зачин – частина звернення, яка розкриває зміст слогана та передує інформаційному 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 використовуються різні структури рекламного тексту:
1) слоган + зачин + інформаційний блок + довідкові дані + ехо-фраза; 

2) слоган + довідкові дані; 

3) слоган + зачин + довідкові дані; 

4) слоган + інформаційний блок + довідкові дані. 
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.
Мотиви:
1) раціональні: 

· мотиви вигоди (прибутковості, прагнення до збагачення); 

· мотиви здоров’ я; 

· мотив надійності та гарантій; 

· мотив зручності та отримання додаткових вигод. 

Таблиця 8.3 
Пріоритетні напрямки використання основних засобів реклами
	Засоби розповсюджен-ня реклами
	Пріоритет можливого використання для реклами окремих груп товарів, продукції, послуг
	Переваги
	Недоліки

	Реклама на телебаченні
	Для товарів масового попиту з великими обсягами реалізації, інколи –  для промислової продукції.
	Поєднання зображення, звуку, руху та дикторського тексту; високий рівень впливу та привернення уваги; широке охоплення цільового ринку; здатність продемонструвати товар у дії; можливість формування іміджу товарної марки; гнучкість, оптимальна тривалість і періодичність.
	Висока вартість; мала ефективність аудиторії; швидкоплинність рекламного контакту; перевантаженість окремих телевізійних каналів рекламою, що створює небажану конкуренцію рекламних звернень.

	Реклама у пресі
	Практично для усіх видів товарів промислової продукції та послуг: популярні видання використовуються переважно для реклами

товарів і послуг широкого вжитку; спеціалізовані видання – для реклами промислової продукції та послуг, для товарів масового попиту.
	Гнучкість, своєчасність; широке охоплення місцевого ринку; широке визнання і довіра читача; 
достатність часу на ознайомлення; місткість інформації.
	Короткочасність існування, низька поліграфічна якість; незначна аудиторія вторинних читачів; конкуренція різних реклам в одній газеті.

	Зовнішня реклама
	Для товарів масового попиту, а також іміджева реклама фірм –  суб’єктів промислового ринку.
	Гнучкість; висока частота повторних контактів; невисока вартість; слабка конкуренція.
	Низька селективність аудиторії; наявність обмежень творчого й 

Адміністративного характеру; низька місткість інформації.

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Реклама на радіо
	Для товарів та послуг масового попиту. Ефективна як додатковий захід під час проведення ярмарок та виставок.
	Масовість використання; низька вартість; селективність.
	Швидкоплинність рекламного контакту; використовується тільки звук, що іноді сприймається як специфічне тло і не більше.

	Презентаційні засоби (каталоги, проспекти, брошури)
	Практично для всіх видів товарів –  промислових товарів та послуг і для товарів промислового вжитку.
	Достатня селективність; гнучкість; брак реклами конкурентів; персональний характер; повнота інформації; висока художність.
	Відносно висока вартість; необхідність використання різнопланових спеціалістів (художників, фотографів).


2) емоційні: 

· мотив страху; 

· мотив самоствердження; 

· мотив свободи;

· мотив пізнання; 
· мотив гордості; 
· мотив любові; 
· мотив радості та гумору; 
· мотив самореалізації. 
3)  моральні:

· мотив справедливості; 
· мотив захисту довкілля; 
· мотив порядності; 
· соціальний мотив; 
· мотив співучасті. 
· При розробці рекламного звернення використовуються певні моделі (табл. 8.4).
Таблиця 8.4
Види рекламних моделей
	Направлення дії
	АIDA
	АССА
	DIВАВА
	DAGMAR
	Схвалення

	Когнітивне
	Увага
	Увага
	Визначення бажань і потреб
	Впізнання марки
	Усвідомлення потреби

	Афективне
	Інтерес
	Сприйняття аргументів
	Ототожнення споживчих потреб з пропозицією реклами
	Асиміляція (обізнаність відносно якості товару)
	Інтерес

	Сугестивне
	Бажання
	Переконання
	Підштовхування споживача для необхідних висновків відносно покупки
	Переконанн
	Оцінка

	Конативне
	Дія
	Дія
	Створення сприятливих умов для покупки
	Дія
	Перевірка Схвалення


Стимулювання збуту – форма просування товару, короткочасні заходи заохочення купівлі чи продажу. Заходи стимулювання спрямовані на споживачів, посередників та власний збутовий персонал (рис. 8.10).

Рис. 8.10. Основні засоби стимулювання збуту
Вирішивши звернутися до стимулювання збуту, фірма повинна визначити його завдання, відібрати необхідні засоби стимулювання, розробити відповідну програму, організувати її попереднє випробування та впровадження в життя, забезпечити контроль за ходом її виконання та провести оцінку досягнутих результатів.
Персональний продаж – це індивідуальне усне представлення товару чи послуги під час бесіди з конкретним споживачем з метою здійснення купівлі-продажу товару.


Рис. 8.11. Алгоритм формування і реалізації програми стимулювання
Персональний продаж – це індивідуальне усне представлення товару чи послуги під час бесіди з конкретним споживачем з метою здійснення купівлі-продажу товару.
Основні управлінські рішення з персонального продажу:
– визначення сфер діяльності та чисельності торгового персоналу; 
–   організація управління торговельним процесом; 
–   планування продажу; 
–   розробка графіків відвідування і маршрутів; 
–   використання сучасних технологій, таких як: 
1) телемаркетинг – підтримування зв’ язку торгового персоналу з потенційними споживачами по телефону або через інтерактивну комп’ ютерну програму, підключення до баз даних; 
2) багаторівневий маркетинг (багаторівневий продаж), який базується на системі незалежних продавців, що охоплюють мережею персонального продажу великі сегментів ринку та працюють на комісійних засадах; 
–   навчання торгового персоналу;
– визначення бюджету персонального продажу. 
Отримання замовлень – ідентифікація потенційних покупців, забезпечення їх інформацією з метою переконання в необхідності здійснення купівлі товару чи послуги.
Обробка замовлення – обробка рутинних або повторних замовлень на товари чи послуги, які підприємство вже реалізовувало. Основним завданням є підтримування і поліпшення ділових стосунків з постійними клієнтами, закріплення їх за підприємством.
Забезпечення збуту – ідентифікація потенційних покупців, аналіз і розв’ язання проблем покупців через пропозицію нових товарів.
Важливими етапами в персональному продажі є: отримання та обробка замовлень, а також забезпечення збуту.
Паблік рилейшинз – особисте та неоплачуване стимулювання попиту шляхом поширення в засобах масової інформації важливих відомостей.
Основні цілі паблік рилейшинз:
1) формування і підтримка сприятливого іміджу; 

2) надання інформації про підприємство, його становище, товари та послуги фірми; 

3) регулювання позиції фірми на ринку з урахуванням громадської думки. 


Рис. 8.12. Етапи процесу персонального продажу
Засоби паблік рилейшинз: 

· зв’ язок із засобами масової інформації; 

· паблік рилейшинз через друковану продукцію; 

· участь представників фірми у роботі конференцій, з’ їздів, спілок підприємств, галузевих асоціацій, громадських організацій; 

· організація заходів дієвого характеру; 

· діяльність паблік рилейшинз фірми, спрямована на органи державного управління; 

· паблік рилейшинз в Інтернеті; 

· презентації, дні відкритих дверей, фотовиставки, демонстрації або нагадування про товар у художньому фільмі; 

· нав’ язування і підтримування добрих контактів з пресою, радіо, телебаченням; 

· організація семінарів, лекцій; 

· прийом туристичних груп та груп відпочинку; 

· публікація інформаційних листів про фірму; 

· організація “ днів відкритих дверей”; 

· використання ювілейних дат фірми з можливістю презентації її позитивних сторін. 

Таким чином основні засоби системи стимулювання мають певні цілі:
· забезпечення швидкого зростання обсягів збуту продукції підприємства; 

· заохочення споживачів опробовувати товар чи здійснити повторні закупки; 

· заохочення системи посередницьких торговельних організацій та представників власного збутового апарату інтенсифікувати зусилля з реалізації продукції підприємства.
Крім цих заходів використовуються й інші:
Прямий маркетинг – безпосереднє спілкування продавця з кінцевим покупцем, розраховане на певну реакцію шляхом використання різноманітних засобів комунікацій.
Брендинг – діяльність зі створення та реалізації бренду та управління ним.
Спонсорство – система взаємовигідних договірних відносин між спонсором, який є постачальником коштів і ресурсів, та реципієнтом – стороною, що їх отримує, в особі індивідів з метою досягнення спонсором певних маркетингових комунікаційних цілей.
Інтегровані маркетингові комунікації на місці продажу – комплексний синтетичний засіб маркетингових комунікацій, який включає рекламу в засобах масової інформації, стимулювання збуту, персонального продажу прямий маркетинг та упаковку товару для формування чіткої послідовної та преконливішої уяви про фірму та її товари.
Виставка – демонстрування засобів, що є у розпорядженні суспільства для задоволення потреб споживачів в одній чи кількох галузях діяльності або майбутніх перспектив.
Ярмарки – економічні виставки зразків, які відповідають звичаям тієї країни, на території якої вона проводиться, що представляють собою великий ринок товарів та засобів виробництва, діє у визначений термін протягом одного періоду часу в одному і тому самому місці
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Стимулюваня збуту 





Пабрік рилейшинз 





Реклама 





Засоби маркетингових комунікацій





Брендинг





Виставки





Інтегровані маркетингові комунікації на місці продажу 





Основні 





Синтетичні 





Спонсорство





І. Визначення цілей просування





ІІ. Виявлення цільової аудиторії





ІІІ. Виявлення бажаної реакції у відповідь








VI. Вибір засобів, які характеризують джерела звернення








V. Вибір засобів розповсюдження інформації





IV . Вибір звернення








VII. Облік потоку зворотного зв’ язку








VIII. Розрахунок бюджету








КОМУНІКАЦІЙНІ КАНАЛИ





Пояснювально-пропагандистський (персональний контакт з покупцем);


Експертно-оціночні (незалежні способи звернення до цільової аудиторії);


Суспільно-побутові (родина, колеги, сусіди), спілкування з цільовими покупціми 





Засоби масового та вибіркового впливу;


Засоби специфічної атмосфери;


Заходи з характером дії або участі 





Особисті





Неособисті 





Методи розробки кошторису витрат








Метод відрахування «від наявних коштів»





Метод відрахування «у % від обсягу продажу»





Метод конкурентного паритету





Метод відрахування, виходячи з цілей і завдань





Розмір та міскість цільового ринку, обсяги збуту, розмір прибутку





Специфіка товару, що рекламується








Етапи життєвого циклу товару 








Обрана стратегія просування.





Розмір та ресурсні можливості фірми





Обсяг витрат конкурентів на просування





Ф


А


К


Т


О


Р


И 





ОСНОВНІ ЗАСОБИ СТИМУЛЮВАННЯ





Преміювання; знижки до ціни; надання безкоштовних зразків (самплінг); використання елементів гри; розповсюдження купонів; підкріплення товару;  купони; використання упаковки; кредит; зразки на пробу; залікові талони; дисконтні картки; надання гарантій





Знижки до ціни при певному розмірі партії товарів; надання безкоштовних одиниць; преміювання; сумісна реклама; безкоштовне підвищення кваліфікації торгівельного персоналу; конкурси дилерів; сувеніри; допомога в оформленні торгових площ; надання торгового обладнання. 





Мета:збільшити кількість товарних одиниць, що придбані одним споживачем; зменшити тимчасове коливання збуту; підштовхнути покупця до купівлі; зацікавити постійних покупців.





Мета: збільшити обсяги збуту; зменшити тимчасові коливання в надходженні замовлень; стимулювати замовлення великих партій товару для реалізації.





Преміювання; конкурси; участь у прибутках; конференції продавців; додаткові дні відпустки; цінні подарунки; безкоштовні путівки для відпочинку тощо





Мета: заохочення кращих працівників; сприяння обміну досвідом; збільшити обсяги збуту в окремих підрозділах.





Планування програми стимулювання збуту





(питання на які треба мати відповідь):


інтенсивність стимулювання; 


об’єкти стимулювання; 


засоби стимулювання; 


тривалість програми стимулювання; 


час здіснення заходів зі стимулювання; 


витрати на виконання програми стимулювання; 


бажані результати виконання програми стимулювання. 





Виконання програми стимулювання збуту:





попереднє тестування програми; 


реалізація програми. 








Контроль та оцінка результатів виконання програми





Пошук і вивчення запитів потенційних покупців





Попередня підготовка до візиту. Розробка плану ділової бесіди





Підхід до клієнтів





Презентування і демонстрування особливостей





Подолання негативного враження та можливих заперечень





Забезпечення контакту та підписання угод





Доведення до кінця угоди з перспективою майбутнього контакту





Використання методів збору інформації про покупців





Особисте джерело спілкування





Послуги комунікативної фірми





Методи задоволення ймовірних вимог





Фінансово-економічне становище





Можливості системи товаропросування





Громадська думка
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