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«Без планування маркетингу ні одна компанія не може здобути справжнього успіху, а більшість просто не може вижити» [   ].

Планування маркетингу – це процес, за допомогою якого можна:

· зрозуміти ринок і передбачити ринкові тенденції;

· зрозуміти потреби і бажання різних покупців, в тому числі  і потенційних покупців фірми;

· боротись і перемогти конкурентів;

· зрозуміти сили і слабкості організації в порівнянні з конкурентами;

· розробити конкурентноздатні товари і послуги;

· визначити цілі і стратегії маркетингу;

· структурувати і збалансувати маркетинг-мікс;

· створити максимальну мотивацію серед персоналу;

· оптимізувати використання обмежених ресурсів, як фінансових так і кадрових;

· позиціонувати компанію і її продукти, щоб добитись стабільності і росту на непостійних ринках.

Цикл планування маркетингу приведений на рис. 5.1.


Філіп Котлер (The Kellogg Business School) визначає концепцію маркетингу так: „концепція маркетингу трактує, що ключ до досягнення цілей організації полягає у визначенні потреб і бажань ринку з метою задоволення потреб споживачів більш ефективно і раціонально, порівно з конкурентами”.

При цьому враховуються складові процесу маркетингу:

· організація або компанія;

· цілі;

· споживачі;

· конкуренти.

Крім того, виділяють ключові елементи процесу маркетинг-планування:

· вибір цільових сегментів;

· визначення потреб покупців;

· розробка стратегії;

· реалізація стратегії;

· контроль.

Існує логічний прямолінійний підхід до процесу планування маркетингу, який включає в себе такі етапи:

а) вивчається місія компанії;

б) аналізуються ринки і ринкова сфера;

в) визначаються основні цільові ринки;
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[ Джерело: Sally Dibb, Lyndon Simksn, William Pride and O.C. Ferrell (1994) Marketiing:

Concepts and Strategies, Boston: Houghton Miffin ].

Рис. 5.1. Цикл планування маркетингу

г) визначається особлива перевага (переваги);

д) ставляться цілі і розробляються позиціонування товару / послуги;

е) розробляються маркетингові програми і бюджети впровадження планів в життя.

Процес планування маркетингу пов’язаний з пошуком і аналізом інформації про ці зовнішні складові. Сюди входять:

· потреби та бажання споживачів;

· задоволення споживачів;

· товари, послуги і стратегія конкурентів – прямих і непрямих;

· економічні тенденції;

· соціальні тенденції;

· політичне лобіювання, регулювання;

· поточне і очікуване законодавство;

· технологічні відкриття тощо.

Зовнішні фактори можуть мати різний вплив, починаючи від негативних моментів (підвищення ініціативи конкурентів) і закінчуючи позитивними (підйом економіки). Але, роль кожного фактору може змінюватись від позитивного до негативного і навпаки.

У маркетинг-плані підприємець повинен не лише представити концепцію, а й подати бізнес як привабливу можливість для інвестицій, як кредитний ризик з великими перспективами або як пропозицію вигідного продажу продукту чи послуги.

Тобто, мета даного розділу пояснити своїм потенційним інвесторам та партнерам основні елементи свого маркетингу, тобто для кожного товару (послуги) необхідно розробити свої власні плани маркетингу. 
В даний розділ бізнес-плану будь-який підприємець обов’язково включає такі пункти, як: цілі і стратегії маркетингу, ціноутворення, схема розповсюдження товарів, методи стимулювання збуту, організація післяпродажного обслуговування клієнтів, формування громадських думок про фірму та її товар.

Крім того, доцільно включати в додатки до плану маркетингу матеріали, які зможуть докладніше аргументувати твердження, закладені в плані. Це можуть бути: дослідження у даній галузі, листи підтримки, проспекти та огляди або публікації, які мають відношення до товару або послуги.

Основними критеріями оцінки якості плану маркетингу є:

· чіткість визначення потреб ринку;

· чіткість і переконливість думок з приводу того, як будуть здійснюватись продажі;

· повне висвітлення факторів маркетинг-плану, що забезпечує його об’єктивність і довіру рецензента;

· аргументованість розділу як основи стратегії маркетингу;

· зацікавленість і простота викладення розділу.


Другий етап складання плану після збору і аналізу інформації – розробка стратегії.

Стратегію можна визначити так:

Стратегія – це уміння так розподілити і організувати такі ресурси, щоб нав’язати конкурентам час, місце і умови боротьби, які співпадають з власними силами.

Філіп Котлер зазначав:

“Ні одна компанія не може працювати на всіх ринках і задовольняти всі потреби. Так як і не може найкраще працювати всередині одного широкого ринку. Навіть могутня ІВМ не може запропонувати краще вирішення по кожній потребі в комп’ютеризації. Найкраще компанія працює, коли чітко визначає свої цілі ринку. Найкраще вона працює, коли для кожного цільового ринку складається своя, спеціальна програма маркетингу” [ ].

При розгляді даного розділу бізнес-плану, необхідно, на основі ринкових досліджень, деталізувати цілі маркетингу з продажу конкретних товарів (послуг) окремо чи в асортименті, по проникненню на конкретні ринки, по випуску нових товарів (послуг), по конкурентній боротьбі на ринках збуту і т.д. Доцільно також визначити, чи буде товар (послуга) впроваджуватись на міжнародному, державному чи місцевому рівнях. Після цього необхідно визначити конкретні стратегії маркетингу для досягнення кожної із поставлених цілей.
Існує п’ять можливих концепцій по визначенню стратегії маркетингу:

· концепція вдосконалення виробництва, яка стверджує, що товари (послуги) знайдуть збут на ринку, якщо вони будуть широко розповсюджені і доступні за ціною;

· концепція вдосконалення товару стверджує, що знайдуть збут ті товари (послуги), які відрізняються найкращою якістю, найкращими характеристиками;

· концепція інтенсифікації комерційних зусиль стверджує, що товари (послуги) знайдуть збут на ринку, якщо фірма витратить значні зусилля та засоби на сферу збуту та стимулювання реалізації;

· концепція маркетингу стверджує, що товари (послуги) знайдуть збут, якщо фірма вірно виявить нестаток і потреби вибраного нею сегменту ринку та задовольнить їх більш ефективно, ніж конкуренти;

· концепція соціально-етичного маркетингу полягає в застосуванні концепції маркетингу з врахуванням одночасного задоволення потреб не тільки споживачів товарів, але й суспільства в цілому.

У відповідності з цим, фірма, на основі цілей маркетингу, вибирає визначені стратегії маркетингу, визначає строки їх реалізації і відповідальних за проведення цих стратегій.

По суті справи, маркетингом фірма починає займатись вже з моменту вибору товару (послуги), з яким вона буде виходити на ринок (див. тему 4). Хоча питання сегментування ринку, позиціювання товару повинні пророблятись в попередньому розділі, для повної картини плану рекомендується включати ці питання в загальний список завдань, що передбачається вирішити в цьому розділі.

В більшості фірм існуючий погляд на сегменти покупців і головні цілі збуту визначаються змістом і історичною інформацією про ринок і окремих покупців. Наприклад, компанія-виробник дитячих автомобільних крісел отримує різносторонній зворотній зв’язок від користувачів своєї продукції. Це дає можливість компанії інтуїтивно відчувати реакцію споживачів і сприйняття товару. Компанія може об’єднати цю інформацію з даними про продажі і отримати більш широку картину ринку.

Ринок сегментується за рядом причин:

· щоб добитися відчутних переваг над існуючими і новими конкурентами;

· щоб досягти постійної частки субринку, що не можливо на ринку в цілому;

· щоб уникнути слабких сторін;

· щоб сильні сторони (внутрішні) співпадали з потребами покупців (зовнішніми).

Цей підхід веде до:

· більш глибокого розуміння потреб і бажань ринку;

· фокусування бізнесу;

· чітких цілей;

· визначення вимог до товарів та послуг;

· керованого розподілу продукції.

Рішення про вибір каналів розповсюдження товарів і послуг – одне із найскладніших рішень, яке доводиться приймати підприємцю. Кожний канал розповсюдження має специфічні рівні збуту і витрат. Вибір каналів суттєво впливає на інші складові комплексу маркетингу.

Не менш важливо висвітлити якомога повніше питання про визначення цін на нові товари і послуги та рівень рентабельності на вкладені кошти. 

Цінова політика на ринку – важлива проблема для всіх підприємств.

На споживчому ринку можуть бути використанні різні стратегії ціноутворення залежно від поставленої мети:

1)  укорінення на ринку з високим ступенем конкуренції;

2)  максимізація прибутку в поточному періоді;

3)  завоювання більшої частки ринку за показником якості товарів;

4)  завоювання ринку нового товару;

5)  виживання на ринку.

Встановлюючи ціни на продукцію (роботи, послуги) важливо:

1) визначити цілі ціноутворення (наприклад, необхідні грошові потоки, виживання, прибутковість, повернення інвестицій і т. д.);
2) оцінити купівельну спроможність споживачів та їх чутливість до ціни;
3) визначити рівень попиту та проаналізувати його взаємозв’язок з витратами та прибутком;
4) вивчити ціни конкурентів;
5) вибрати політику ціноутворення, вибираючи один із чотирьох підходів:

а) ціноутворення для проникнення на ринок: з метою завоювання певної частки ринку встановлюються низькі, порівняно із конкурентами, ціни;

б) ціноутворення для “зняття вершків”: встановлюються дуже високі ціни, що дає максимум прибутку, але встановлюються такі ціни переважно для нової продукції, що мають великий попит і дуже потрібні споживачам, при обмеженій конкуренції;

в) психологія ціноутворення: встановлюючи “прийнятні ціни”, коли продукція (робота, послуги) коштують стільки, скільки вони повинні коштувати за думкою покупців. Аналіз витрат, ціни конкурентів не враховуються;
г) стимулююче ціноутворення: встановлюють спеціальні ціни – як правило, нижчі нормальних, - щоб підвищити обсяг продажів;
6) вибрати один із методів ціноутворення (розглянуті вище).

7) визначити ціну.

8) визначити механізм оплати. Потрібно передбачити наскільки ціна буде твердою. Чи можливі знижки, коли, чи можливі умови кредитування, спеціальні умови оплати і т. д.?

При оцінці можливостей реалізації тієї чи іншої стратегії розглядаються умови діяльності підприємств з трьох позицій:

1)  орієнтація на витрати;

2)  орієнтація на можливості ринку (на конкуренцію);

3)  орієнтація на попит.

Попит обумовлює максимальну ціну, яку підприємство може запросити за свою продукцію чи послуги, а мінімальна ціна визначається витратами підприємства. Кожне підприємство на ринку прагне встановити таку ціну на свій товар, яка б повністю покривала всі витрати на його виробництво і збут, включаючи справедливу норму прибутку за прикладені при цьому зусилля і ризик. Але, як відомо, ринкова вартість товару на конкретному ринку включає не індивідуальні, а суспільно необхідні витрати і середню норму прибутку, яка складається за середніх умов виробництва даного товару, що обумовлює прагнення кожного підприємства до скорочення 

витрат і отримання більшого прибутку. Якщо ж в умовах конкурентного ринку витрати підприємства будуть вищі за середні, то таке підприємство збанкрутує, оскільки не зможе отримувати прибуток, і навпаки, якщо витрати будуть нижчими, то його фінансовий стан буде надійним. Верхня точка відхилення ціни, або максимальна ціна, а отже, і величина прибутку залежатиме насамперед від конкурентного стану самого ринку. Цінова політика підприємства повинна ув’язуватися з загальними цілями його діяльності.

Найвідоміші такі основні цілі ціноутворення: 

· ті, що ґрунтуються на збуті;

· орієнтовані на прибуток; 

· обумовлені існуючим становищем.

Підприємство з цілями, що ґрунтуються на збуті, орієнтується на високий обсяг реалізації або на збільшення своєї частки продажів порівняно з конкурентами.

Для збільшення обсягу реалізації найчастіше використовується стратегія проникнення на ринок. Ціна проникнення – це низька ціна, підпорядкована меті завоювання масового ринку конкурентного товару чи послуги. Ця стратегія виправдана у тих випадках, коли споживачі чутливі до ціни, низькі ціни витісняють існуючих або потенційних конкурентів і завойовують значний споживчий ринок, що забезпечує ефект масштабності (відносне скорочення витрат виробництва і збуту при збільшені обсягів виробництва і збуту).

Підприємство з цілями, орієнтованими на прибуток, визначає за мету високий рівень грошового прибутку і стабільне його одержання протягом кількох років. Найчастіше це пов’язано з великими капіталовкладеннями або з високим рівнем ризику, коли підприємство відчуває невпевненість у майбутньому і прагне швидко одержати грошові кошти.

Найчастіше при цьому використовується такий сегмент ринку, який чутливо реагує на якість товару, його унікальність і новизну, ніж на ціну.

Ця стратегія виправдана тоді, коли можна мінімізувати чисельність конкурентів через захист виробів патентами, ліцензіями або шляхом контролю над основною сировиною чи значним розміром необхідного капіталу, а ринок готовий платити високу початкову ціну.

До цілей, обумовлених існуючим становищем, вдаються підприємства, зацікавлені у збереженні стабільності і забезпеченні сприятливого “капіталу” для своєї діяльності. Стратегія ціноутворення при цьому зорієнтована на недопущення спаду виробництва і збуту, мінімізацію впливу таких зовнішніх факторів, як несприятлива політика уряду, розвиток конкуренції, на підтримку добрих стосунків з учасниками товарообігу.

Підприємство визначає загальну цінову політику, пов’язуючи в інтегровану систему окремі рішення: взаємозв’язок цін на товари в межах асортиментної структури, частоту використання спеціальних знижок і зміни цін, співвідношення цін із цінами конкурентів.

В умовах формування ринкових відносин в Україні діє ринкова модель гуртово-відпускної ціни промисловості на окремі види продукції, товарів чи послуг (Ц):
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де В – витрати підприємства на виробництво і реалізацію продукції (послуг);

П – запланований прибуток;

Аз – акцизний збір (на ті види товарів, які підлягають оподаткуванню);

ПДВ – податок на додану вартість, який сплачується виробники товарів, продукції чи послуги.

До складу роздрібної ціни, за якою товари реалізуються населенню, входить торгівельна надбавка (Тн):
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Розмір торгівельної надбавки повинен покрити витрати обігу, прибуток торгівельного підприємства і податок на додану вартість, який воно сплачує до бюджету.

У калькуляції собівартості продукції повинні враховуватись так звані прямі витрати, які можуть бути безпосередньо віднесені на ту чи іншу продукцію, товари чи послуги, і посередні, так звані накладні витрати, які відносяться на різні види продукції, товарів чи послуг згідно із середнім рівнем, що склався на підприємстві. У більшості випадків до прямих можуть бути віднесені витрати на сировину та деякі інші матеріальні витрати, що можуть бути віднесені безпосередньо на дану продукцію, товар чи послугу, витрати на основну заробітну плату робітників, які виготовляють продукцію чи надають послугу або реалізують даний товар.

Сума прибутку визначається залежно від цінової політики, прийнятої на підприємстві.

Мінімальний прибуток забезпечує мінімальний рівень рентабельності на вкладений капітал і відповідає рівню середньої процентної ставки за депозитами, яка склалася у даний період часу. Власник підприємства не буде зацікавленим у капіталізації прибутку (вкладення його в основні й оборотні засоби), якщо сума одержання прибутку буде меншою від суми відсотку, котру він міг би одержати від зберігання своїх грошових коштів у банку або придбання на них цінних паперів інших підприємств.

Поняття максимального, як і необхідного, прибутку пов’язано з реалізацією цілей підприємств і вибраної цінової політики на ринку продукції і послуг. Підприємство при цьому повинно визначити, з одного боку, можливість збільшення обсягів діяльності з урахуванням зміни платоспроможного попиту населення, а з іншого – розрахувати обсяг діяльності (товарообігу), який дозволяє одержати максимально можливий (або необхідний) прибуток.

Таким чином, конкретний метод ціноутворення визначається встановленням можливої ціни між мінімально допустимою і максимальною і може являти собою:

· середні витрати плюс середній прибуток;

· середні витрати, що забезпечують беззбитковість роботи; плюс цільовий прибуток, який встановлюється з урахуванням відчутної цінності товару чи послуги і основних параметрів якості товару;

· формування цін з орієнтацією на попит (безвідносно до рівня витрат);

· встановлення ціни з орієнтацією на рівень розвитку конкуренції (на основі рівня поточних цін конкурентів).

Ціль всіх попередніх методик – звузити діапазон цін, в рамках якого буде вибрана кінцева ціна товару. Етап встановлення кінцевих розмірів цін реалізується вже в ході конкретних переговорів з покупцями, але готуватися до нього потрібно завчасно. На цьому етапі необхідно вирішити дві головні задачі:

1) створити власну систему знижок для покупців і навчитись нею користуватися. Всі знижки переслідують одну ціль – зацікавити покупця, запропонувавши йому найбільш привабливі умови придбання товару. Найпростіша знижка – знижка за платіж готівкою, хоча також широко розповсюджені знижки за закупівлю товару до початку чергового сезону;

2) виявити механізм коригування цін в майбутньому з врахуванням стадій життя товару. Необхідно пам’ятати, що товар має свій життєвий цикл і в залежно від поточної стадії життєвого циклу, необхідно проводити зниження або підвищення цін (на стадії випуску товару і на етапі зниження попиту необхідно знижувати ціни, а на стадії зрілості та збільшення попиту на нього – піднімати ціни).

Слід відмітити, що планування маркетингу завжди повинно закінчуватись детальним набором дій, за допомогою яких буде впроваджуватись стратегія і які направлені на задоволення цільових покупців. Вираженням цих дій є маркетинг - мікс: визначення портфелів продуктів, політики просування, питання ціноутворення і платежів, каналів розподілу, компанії просування і рівня сервісу.

Вказані програми маркетингу повинні бути точними, чіткими, виконуваними і економічно ефективними. Вони повинні відображати потреби розробленої стратегії, очікування покупців, активність конкурентів і тенденцію ринку. Окрім цього вони повинні бути керовані.

Суттєво пов’язаною з ціновою стратегією є стратегія щодо якості товару і дизайнова стратегія.

При цьому підприємець повинен дати відповідь на такі основні питання:

· які характеристики якості товару є найпривабливішими для покупців;

· чи є тенденції до зміни привабливості товару;

· як організоване дизайнове обслуговування нового товару;

· чи передбачені спеціальні статті витрат на таке обслуговування.

Наступний етап у стратегії маркетингу – розробка політики просування товару, реклама нових товарів і послуг, яка передбачає: 

· збір необхідної для організації і планування збуту інформації;

· створення і розповсюдження інформації про товар, яка б переконувала споживача придбати товар, а також стимулювала гуртові закупівлі;

· налагодження і підтримка зв’язку з потенційними покупцями;

· післяпродажне обслуговування;

· транспортування та складування товару; пошук способів для покриття витрат за функціонуванням каналів збуту і т. д.
У здійсненні розробки плану збуту вирішальне значення має його стимулювання, яке може привабити покупців і підтримувати привабливість до товару чи фірми високою споживчою цінністю і репутацією для споживачів товарів та послуг. У цьому особливу роль відіграє комунікаційна політика підприємства, і зокрема, планування реклами.

Комунікаційна політика – це комплекс заходів щодо забезпечення інформованості споживачів та посередників, інших контактних аудиторій про фірму або її товари з метою просування товарів. До комунікаційної політики входить реклама, засоби стимулювання збуту, персональний продаж, робота із засобами масової інформації, організація участі в ярмарках та виставках, фірмовий стиль, упаковка тощо.

Цілями комунікаційної політики можуть бути:

· збільшення обсягів продажу;

· зменшення товарних запасів;

· виведення на ринки нового товару;

· створення певного іміджу фірми або його удосконалення та ін.

Основними інструментами комунікаційної політики є:

· реклама;

· стимулювання збуту;

· персональний продаж;

· пропаганда.

Реклама (фр. reclame, від лат. reclame – вигукую, кричу) – має декілька значень:

1) повідомлення про конкретний товар, послугу; 

2) вид комунікативного зв’язку між виробником і споживачем;

3) комерційна (що обслуговує сферу ринкового обміну) пропаганда споживчих властивостей товару (послуг) з метою стимулювання його продажу, яка містить вибіркову інформацію про товар і яка формує певне уявлення покупця про товар.

З економічної точки зору реклама – це оплачена форма не персональної презентації та просування товарів і послуг із чітко визначеним джерелом фінансування.

Для реалізації маркетингових цілей застосовують такі види реклами:

Інформаційна реклама застосовується переважно з метою створення попиту на етапі виведення нового товару на ринок (інформація про товари, форму, образ підприємства).

Переконуюча реклама проводиться на етапі збільшення випуску продукції з метою переконання споживачів у перевазі певної марки товару. Часто набуває форми порівняльної реклами (переконує у необхідності здійснення покупки, викладає переваги товару).

Нагадувальна реклама використовується на етапі зрілості для того, щоб змусити споживача згадати про товар (нагадує про товар, місце його продажу).

Підкріплююча реклама після купівлі запевнює покупців товару у правильності вибору.

Престижна реклама створює певний імідж підприємства.

Засобами поширення реклами підприємства є:

· преса (газети, журнали, книги, довідники);

· друкована реклама (листівки, плакати, каталоги, проспекти, візитні картки і т. і.);

· зовнішня реклама (великогабаритні плакати, електрифіковані і світлові панно з нерухомими, що біжать чи запрограмованими написами, просторові конструкції тощо);

· реклама на транспорті (усередині і зовні транспортних засобів, на зупинках, залізничних і автовокзалах, аеро – і морських портах);

· екранна реклама (кіно- і телереклама, слайди);

· радіореклама.

У таблиці 5.1 наводиться перелік рекламних засобів і показано, за допомогою якого з них можна рекламувати той чи інший товар.

Таблиця 5.1. Пріоритетні напрями використання
основних засобів реклами

	Засоби реклами
	Пріоритет можливого використання реклами для окремих груп товарів, продукції, послуг

	1
	2

	1. Друкована реклама
	Практично для всіх видів товарів, промислової продукції та послуг, для товарів масового попиту

	2. Реклама у пресі
	Практично для усіх видів товарів, промислової продукції та послуг: громадсько-політичні видання застосовують переважно для реклами товарів та послуг широкого вжитку; спеціалізовані видання – для реклами промислової продукції та послуг

	3. Реклама на радіо
	Для товарів та послуг масового попиту. Ефективна як додатковий захід під час проведення ярмарок та виставок

	4. Реклама на телебаченні
	Для товарів масового попиту з великими  обсягами реалізації, інколи – для промислової продукції (послуг широкої сфери вжитку)

	5. Кіно - та відеореклама
	Практично для усіх видів товарів, промислової продукції. Для товарів масового попиту – короткі рекламні ролики на телебаченні; для реклами промислової продукції та послуг – рекламно-технічні та рекламно-престижні фільми

	6. Виставки та ярмарки
	Для всіх видів товарів та продукції (товари масового попиту рекламують переважно на загальногалузевих ярмарках, виставках та виставках-продажах)

	7. Рекламні сувеніри
	Дорогі сувенірні вироби для реклами промислової продукції (послуг); недорогі сувенірні вироби із символікою випускаються у великій кількості для реклами товарів масового попиту


Продовження табл. 5.1.
	1
	2

	8. Пряма поштова реклама
	Переважно для промислової продукції (послуг) із відносно вузькою цільовою аудиторією

	9. Зовнішня реклама
	Для товарів масового попиту, для товарних знаків промислових підприємств, що випускають як товари масового попиту, так і продукцію промислового призначення

	10.Комп’ютери-зована реклама
	Для промислової продукції (послуг), для товарів масового попиту при гуртовій торгівлі


Планування рекламної кампанії передбачає наступні послідовні етапи:

· визначення цілей та об’єктів рекламної кампанії;

· визначення цільової аудиторії реклами;

· вибір засобів реклами;

· підготовка рекламного звернення;

· розробка графіків виходу реклами;

· складання бюджету просування товару;

· попередня оцінка ефективності реклами.

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. 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.

2. 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.

3.  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.
4.  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.

5.  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 (табл. 5.2):

Таблиця 5.2. Склад витрат на рекламу

	Складові витрат
	Сума, грн.

	1. Реклама у пресі (4 рази)

2. Участь у спеціалізованій виставці

3. Реклама на телебаченні (ефір 5 разів на тиждень)

4. Публікація у газеті “Эхо”
	2040,00

5000,00

12100,00

1100,00

	Бюджет витрат на рекламу
	20240,00


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.

Наступним кроком стратегії маркетингу є реалізація стратегії стимулювання збуту і сервісного обслуговування, визначення додаткових вимог до обслуговування.

Вирішення задач стимулювання збуту досягається за допомогою безлічі різноманітних засобів. При цьому розроблювач плану маркетингу враховує і тип ринку, і конкретні задачі в сфері стимулювання збуту. Основними засобами стимулювання збуту є зразки (пропозиція товару споживачам на пробу чи безкоштовно), купони (дають право на обумовлену економію при придбанні конкретного товару), премії (товар, що пропонується по досить низькій ціні чи безкоштовно в якості заохочення за покупку іншого товару), експозиції та демонстрації товару на місцях продажу, стимулювання сфери торгівлі (надання знижки з визначеної кількості проданих товарів в визначений відрізок часу, декількох безкоштовних додаткових товарів посереднику, що придбав у фірми визначену кількість товару і т.д.), професійні зустрічі і спеціалізовані виставки (виробник виявляє на виставках нових потенційних покупців, підтримує контакти з клієнтурою, знайомиться з новими замовниками), конкурси, лотереї та ігри (вони представляють можливість успішним і наполегливим споживачам виграти будь-який приз). Який вид стимулювання вибрати – задача підприємця. Але в бізнес-плані від повинен показати, як здійснювався вибір і оцінка різноманітних методів стимулювання і наскільки кожен з вибраних методів сприяє підвищенню збуту товарів (послуг).

Варто відмітити, що багато фірм приділяють велику увагу стимулюванню збуту. Але варто пам’ятати, що воно ефективне на стадії зрілості товару і лише не на багато збільшує дохід підприємства в тому випадку, коли обсяг покупок товару почав знижуватись.

При плануванні післяпродажного обслуговування клієнтів важливо висвітлити питання, пов’язані з вимогами гарантійного і післягарантійного обслуговування, з наданням ряду послуг в кожному із цих видів обслуговування, структурою та місцем розташування сервісних підрозділів. В підсумку фірма вирішує: чи відповідає асортимент і якість післяпродажних послуг запитам споживачів? Чи оптимально, по відношенню до споживача, розташовані сервісні пункти та склади запасних частин? Як організований гарантійний ремонт? Яка частота використання окремих деталей та вузлів? Який середній час усунення недоліків в порівнянні з конкурентами? Яка середня вартість ремонту та запчастин в порівнянні з цінами конкурентів? Чи володіють необхідною кваліфікацією та комунікабельністю робітники сервісу фірми?

Не менш важливим у стратегії маркетингу є формування суспільної думки про впроваджені товари і послуги.

Важливим є також питання визначення загальних витрат на реалізацію стратегії маркетингу.


Фінальна задача планування маркетингу являє собою узагальнення усіх відомостей аналізу, стратегічних рекомендацій і програм в один короткий звіт: письмовий план маркетингу. 

Цей документ повинен бути: 

· лаконічним і в той же час повним; 

· включати резюме стану ринку і позиції компанії; 

· повинен чітко пояснювати рекомендовану стратегію; 

· містити розклад необхідних дій в рамках маркетинг – мікс. 

Маркетинг-план повинен представляти інформацію за трьома стадіями планування маркетингу: аналіз, стратегія, програми (АСП). АСП – підхід до планування маркетингу представлений на рис. 5.2.

Для більшості менеджерів письмовий план буде являти собою всі результати планування маркетингу. В зв’язку з цим він повинен бути: інформативним; точним; чітко інформувати про набір маркетингових дій, за допомогою яких буде вдало впроваджена стратегія цільових ринків.
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Рис. 5.2. АСП – підхід до планування маркетингу

На основі маркетинг-плану проводиться прогнозування обсягів продажу продукції (робіт, послуг).

План продажу продукції – це обсяг продукції і послуг, який визначається попитом у процесі дослідження ринку й буде реалізований у плановому році.

У будь-якому плані збуту, як правило, вказується кількість продукції кожного виду, а також робіт і послуг, які будуть реалізовані в запланованому періоді.

Прогнозування обсягів продажу може здійснюватися:

1) за часом;

2) за окремими видами продукції (послуг) фірми;

3) за певними групами споживачів.

Умовно етапи розробки плану збуту можна відобразити алгоритмом розробки плану (рис. 5.3).
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Рис. 5.3. Алгоритм планування збуту продукції

На першому етапі на основі планових показників збуту визначаються обсяги потреб в ресурсах і їх основні постачальники. При недостатності тих чи інших ресурсів необхідно узгодити план збуту продукції з урахуванням фінансово-економічних і матеріально-технічних пріоритетів.
Другий етап розробки плану збуту передбачає розробку програми руху потоків виробів по всьому розподільчому ланцюгу: від виробничих підрозділів підприємства до торгових центрів кінцевого продажу чи навіть до окремих споживачів продукції. Ця стадія пов’язана з плануванням потреби у складських приміщеннях і транспортних засобах. При дефіциті останніх, при необхідності переглядаються вже намічені програми товарорухів.

На заключному етапі розробки плану збуту складається програма масових переміщень товарів, оптимізується схема розміщення складських приміщень і транспортних потоків, складаються календарні плани-графіки підготовки товарів для відвантаження і поставок. Ця інформація буде важливою при розробці виробничого плану.

Важливою характеристикою ефективності розроблених планів збуту можуть служити витрати збуту, які коливаються у зарубіжних фірмах в залежності від виду продукції і умов поставок в межах від 2 до 20% загального обсягу продажу товарів.

Із метою зниження цін на товари підприємства скорочують канали збуту, реалізують свою продукцію у фірмових магазинах підприємства.

Політика стимулювання збуту проводиться стосовно тих товарів, на які можна підвищити попит, є надія збільшити обсяг збуту і прибуток підприємства.

Обсяг збуту продукції можна представити у вигляді таблиці.

Таблиця 5.3. Реалізація продукції на плановий рік та прогноз на перспективу залежно від ринків збуту (натуральні одиниці)

	Наймену-вання продукції

(робіт, послуг)
	Обсяг збуту продукції

	
	на місцевому ринку
	в області
	в межах

України
	поза межами України

	
	1*
	2
	3
	1*
	2
	3
	1*
	2
	3
	1*
	2
	3

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


*Обсяг збуту продукції за перший рік планується з розбивкою по місяцях, на наступні 2 роки з розбивкою по кварталах.
З врахування вищеназваних підходів можна розробляти такі прогнози обсягів продажу:

· консервативний прогноз;

· найімовірніший прогноз;

· оптимістичний прогноз.

Динаміку продажів можна відобразити за допомогою графіків. Інколи доцільно прогнозувати обсяги продажу за групами споживачів.

Для того, щоб зробити маркетинговий план більш переконливішим, доцільно додавати такі важливі документи: копії контрактів, рекламні проспекти, листівки, листи про наміри, матеріали з преси – статті, огляди, інтерв’ю, і т. д.

Планування маркетингу – це системний процес, який включає в себе оцінку маркетингових можливостей і ресурсів, визначення цілей маркетингу і розробку плану їх реалізації, впровадження і контролю.

Ключові елементи процесу маркетинг-планування:

· вибір цільових сегментів;

· визначення потреб покупців;

· розробка стратегії;

· реалізація стратегії;

· контроль.

План маркетингу, як розділ бізнес-плану, має на меті пояснити своїм потенційним інвесторам та партнерам основні елементи свого маркетингу, тобто для кожного товару (послуги) необхідно розробити свої власні плани маркетингу. В даний розділ бізнес-плану будь-який підприємець обов’язково включає такі пункти: як цілі і стратегії маркетингу, ціноутворення, схема розповсюдження товарів, методи стимулювання збуту, організація післяпродажного обслуговування клієнтів, формування громадських думок про фірму та її товар.

Стратегія маркетингу. Існує п’ять можливих концепцій по визначенню стратегії маркетингу:

· концепція вдосконалення виробництва, яка стверджує, що товари (послуги) знайдуть збут на ринку, якщо вони будуть широко розповсюджені і доступні по ціні;

· концепція вдосконалення товару стверджує, що знайдуть збут ті товари (послуги), які відрізняються найкращою якістю, найкращими характеристиками;

· концепція інтенсифікації комерційних зусиль стверджує, що товари (послуги) знайдуть збут на ринку, якщо фірма прикладе значні зусилля та засоби на сферу збуту і стимулювання реалізації;

· концепція маркетингу стверджує, що товари (послуги) знайдуть збут, якщо фірма вірно виявить нестаток і потреби вибраного нею сегменту ринку та задовольнить їх більш ефективно, ніж конкуренти;

· концепція соціально-етичного маркетингу полягає в застосуванні концепції маркетингу з врахуванням одночасного виконання потреб не тільки споживачів товарів, але й суспільства в цілому.

Встановлюючи ціни на продукцію (роботи, послуги) важливо:

1) визначити цілі ціноутворення (наприклад, необхідні грошові потоки, прибутковість, повернення інвестицій і т. д.);
2) оцінити купівельну спроможність споживачів і їх чутливість до ціни;
3) визначити рівень попиту та проаналізувати його взаємозв’язок з витратами та прибутком;
4) вивчити ціни конкурентів;
5) вибрати політику ціноутворення;
6) вибрати один із методів ціноутворення;
7) визначити ціну;
8) визначити механізм оплати. Потрібно передбачити наскільки ціна буде твердою. Чи можливі знижки, коли, чи можливі умови кредитування, спеціальні умови оплати і т. д.?

Основні цілі ціноутворення: 

· ті, що ґрунтуються на збуті;

· орієнтовані на прибуток; 

· обумовлені існуючим становищем.

Суттєво пов’язаною з ціновою стратегією є стратегія щодо якості товару і дизайнова стратегія.

Наступний етап у стратегії маркетингу – розробка політики просування товару і, зокрема, реклама нових товарів і послуг, яка передбачає: 

· збір необхідної для організації і планування збуту інформації;

· створення і розповсюдження інформації про товар, яка б переконувала споживачів придбати товар, а також стимулювала гуртові закупівлі;

· налагодження і підтримка зв’язку з потенційними покупцями;

· післяпродажне обслуговування;

· транспортування та складування товару; пошук фінансових ресурсів для покриття витрат по функціонуванню каналів збуту і т. д.
У здійсненні розробки плану збуту важливе значення має його стимулювання, яке може привабити покупців і підтримувати привабливість до товару чи фірми високою споживчою цінністю і репутацією для споживачів товарів та послуг. У цьому особливу роль відіграє комунікаційна політика підприємства, і зокрема, планування реклами.

Основними засобами стимулювання збуту є зразки, купони, премії, експозиції та демонстрації товару на місцях продажу, стимулювання сфери торгівлі, професійні зустрічі і спеціалізовані виставки, конкурси, лотереї та ігри. Який вид стимулювання вибрати – задача підприємця.

При плануванні післяпродажного обслуговування клієнтів важливо висвітлити питання, пов’язані з вимогами гарантійного і післягарантійного обслуговування клієнтів, з наданням ряду послуг в кожному із цих видів обслуговування, структурою та місцем розташування сервісних підрозділів.


Завдання 1.
Розробіть проект плану маркетингу власної справи.
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1. На які питання необхідно знайти відповідь при дослідженні ринку?

2. Що таке сегментація ринку та за якими ознаками вона здійснюється?

3. Яка мета та послідовність опрацювання маркетингового плану?

4. Яка послідовність відображення у бізнес-плані стратегії збуту та реалізації продукції (послуг) підприємства?

5. Як відображаються у бізнес-плані питання політики ціноутворення?

6. Яке відображення знаходять у бізнес-плані питання рекламної компанії?

7. Як здійснюється прогнозування обсягів продажу продукції (надання послуг)?

8. Які існують можливі концепції по виявленню стратегії маркетингу?

9. Які головні задачі вирішуються на етапі встановлення остаточних розмірів цін?

10. Що в стратегії маркетингу передбачає етап розробки політики просування товару?
[image: image13.wmf]
1.
Прогнозування обсягів продажу може здійснюватися:

а) за часом;

б) за окремими видами продукції (послуг) фірми;

в) за певними групами споживачів;
г) за сегментами ринку;

д) за видами діяльності;
е) вірно а, б, в;
є) вірно в, г.
Відповідь: а); б); в); г); д); е); є).

2.  Що розуміють під комунікаційною політикою:

а) комплекс заходів щодо забезпечення інформованості споживачів та посередників, інших контактних аудиторій про фірми або її товари з метою просування товарів;
б) системний процес, який включає в себе оцінку маркетингових можливостей і ресурсів, визначення цілей маркетингу і розробку плану їх реалізації, впровадження і контролю;
в) письмовий документ, або проект, який описує впровадження і контроль маркетингової діяльності організації, пов’язаної з конкретною маркетинговою стратегією.
Відповідь: а); б); в).
3.  План збуту – це?

а) уміння так розподілити і організувати такі ресурси, щоб нав’язати конкурентам час, місце і умови боротьби, які співпадають з власними силами;
б) письмовий документ, або проект, який описує впровадження і контроль маркетингової діяльності організації, пов’язаної з конкретною маркетинговою стратегією;
в) обсяг продукції і послуг, який визначається попитом у процесі дослідження ринку й буде реалізований у плановому році.
Відповідь: а); б); в).
4.  Що не входить до переліку пунктів розділу „План маркетингу”:
а) ціноутворення;

б) схема розповсюдження товарів;

в) методи стимулювання збуту;

г) організація післяпродажного обслуговування клієнтів;

д) формування громадських думок про фірму та її товар;

е) правильні всі варіанти.
Відповідь: а); б); в); г); д); е).

5.  До якого пункту плану маркетингу можна віднести дизайнову стратегію:
а) цінова стратегія;

б) стимулювання збуту;

в) післяпродажное обслуговування;

г) формування громадських думок про фірму та її товар.
Відповідь: а); б); в); г).

6.  Встановлюючи ціни на продукцію (роботи, послуги) важливо:

а) визначити цілі ціноутворення;

б) оцінити купівельну спроможність споживачів і їх чутливість до ціни;

в) визначити рівень попиту та проаналізувати його взаємозв’язок з витратами та прибутком;

г) вивчити ціни конкурентів;

д) структурувати і збалансувати маркетинг-мікс.
Відповідь: а); б); в); г); д).

7.   Скільки основних етапів у стратегії маркетингу:

а) 5;

б) 4;

в) 6;

г) 7.
Відповідь: а); б); в); г).

8.   Розробка політики підтримки продукції фірми передбачає:

а) розробку політики знижок;

б) вибір способів організації рекламної компанії;

в) розв’язання проблеми сервісного обслуговування продукції;

г) всі відповіді вірні.

Відповідь: а); б); в); г).

9.   Цінова стратегія проникнення на ринок використовується:

а) для нового виду продукції;

б) для вже відомого виду продукції;

в) для продукції, яка вже є дефіцитною.

Відповідь: а); б); в).

10.  Альтернативними варіантами стратегії ціноутворення в процесі розробки бізнес-плану є:
а) стратегія фокусування;
б) стратегія диференціації;

в) стратегія зростання;

г) стратегія „зняття вершків”;

д) стратегія проникнення на ринок.

Відповідь: а); б); в); г); д).
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Тема 5








5.1. Цілі та логіка розробки маркетинг-плану








Планування маркетингу – це системний процес, який включає в себе оцінку маркетингових можливостей і ресурсів, визначення цілей маркетингу і розробку плану їх реалізації, впровадження і контролю.





План маркетингу – це письмовий документ, або проект, який описує впровадження і контроль маркетингової діяльності організації, пов’язаної з конкретною маркетинговою стратегією.








5.2. Стратегія маркетингу











5.3. Прогнозування обсягів продажу








Висновки








Питання для закріплення матеріалу і самостійної роботи








Тести





Практичне завдання до теми
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Аналіз



Аналіз ринкових можливостей і тенденцій



Аналіз ринкової сфери і тенденцій розвитку ринку



Аналіз сильних і слабких сторін організації, її можливостей і загроз – SWOT – аналіз



Аналіз потреб покупців і їх сприйняття;



сигментування ринку і позиціонування торгової марки



Аналіз конкуренції і стратегії конкурентів



Стратегічні рішення



Визначення основних цілей маркетингу



Основні конкуренти / відмінна перевага



Необхідне позиціонування продукту



Цілі маркетингу / збуту



Програми впровадження



а) Планування елементів маркетинг – міксу:



Продукти



Просування



Місце: розподіл/маркетингові канали



Ціноутворення/умови оплати



Персонал/рівні сервісу



б) Визначення завдань, обов’язків, термінів, витрат і бюджетів



в) Поточна робота/додаткові розробки



г) Контроль прогресу/оцінка ефективності плану
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Постановка або перегляд цілей маркетингу по відношенню до діяльності компанії















Впровадження плану маркетингу















Оцінка ринкових можливостей і ресурсів











Розробка або перегляд плану впровадження і контролю











Перегляд або формулювання маркетингової стратегії
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Планування збуту







Ресурси постачальників







Розробка програми просування товарних потоків в процесі реалізації







Визначення потреби в складських приміщеннях







Визначення потреби в транспортних засобах







Засоби 







Розробка масових переміщень та прийомок 











Оптимізація розміщення складських приміщень











Календарне планування підготовки товарів до відвантаження та постачання споживачу











Оцінка результатів
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