Раздел 8.
8.1. Выбор средств стимулирования сбыта.

1. Решение задачи стимулирования сбыта.
2. Демонстрация товара.
3. Стимулирование сферы торговли.

4. Конкурсы, лотереи, игры.

1.  Решение задач стимулирования сбыта достигается с помощью множества разнообразных средств. При этом разработчик плана маркетинга учитывает и тип рынка, и конкретные задачи в сфере стимулирования сбыта и существующую коньюктуру, и рентабельность каждого из используемых средств. Описание основных средств стимулирования сбыта дается ниже.
Упаковки по льготной цене (их называют также сделками с небольшой скидкой цены) – это предложение потребителю определенной экономии против обычной цены товара. Информацию о них помещают на этикетке или упаковке товара. Это может быть упаковка по сниженной цене, когда по сниженной цене продают один расфасовки товара (например, две пачки по одной цене) или упаковка-комплект, когда продают набор из двух сопутствующих товаров (например, зубная щетка и паста). Свои способности стимулировать кратковременный рост сбыта упаковки по льготной цене превосходят даже купоны.
Премия-товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. Премия «при упаковке» сопровождает товар, находясь внутри или снаружи упаковки. В качестве премии может выступать и сама упаковка, если она представляет собой емкость многоразового пользования. Бесплатная почтовая премия – это товар, высылаемый потребителем, которые представили доказательства покупки товара, которые запрашивают его. Сегодня производитель предлагает потребителям самые разные премии с нанесенным на них названием фирмы. Так любители пива «Будвайзер» могут заказать футболки, воздушные шары и сотни других изделий, на которых нанесено название этого пива.
2.  Демонстрация товара.

С экспозиции и демонстрации товара в местах продажи.
В местах покупки или продажи товара устраивают экспозиции и демонстрации. К сожалению, многим розничным торговцам не нравится возится с экспозиционными приспособлениями, вывесками и плакатами, которые они сотнями получают ежегодно от производителей. В ответ производители создают более совершенное экспозиционное оформление, увязывая его со своими обращениями по телевидению или в печати и предлагая смонтировать его собственными силами. Одним из самых совершенных в творческом плане за всю историю существования рекламно – оформительских материалов для магазинов считается экспозиционное оформление для колготок «Л»эггс», которое в немалой степени способствовало успеху марки.
З. Стимулирование сферы торговли. Чтобы обеспечить себе сотрудничество со стороны оптовых и розничных торговцев, производители пользуются рядом специфических приемов. Производитель может предложить зачет за покупку, т.е. представить скидку цены с каждого ящика товара, купленного в определенный отрезок времени. Подобное предложение стимулирует дилеров на совершение закупок большего объема или на приобретении нового товара, который они обычно не покупали.
Производитель может предложить зачет за включение товара в номенклатуру, компенсируя издержки дилера по представлению этого товара публике. Зачет за рекламу компенсирует усилия дилеров в связи с проводимой ими рекламой товара производителя. Зачет за устройство экспозиции компенсирует усилия дилеров по организации особых вкладок товара.

Производитель может предложить бесплатный товар, т.е. несколько дополнительных ящиков посреднику, купившему у него определенное количество товаров. Он может предложить премию – толкач в виде наличных или подарков дилерам или их продавцам за усилия по проталкиванию своего товара. Производитель может бесплатно предложить сувениры, несущие на себе название фирмы, такие как ручки, карандаши, календари, пресс-папье, наборы бумажных спичек, блокноты, пепельницы, линейки.
4. Конкурсы, лотереи, игры. Конкурсы, лотереи и игры представляют возможность удачливым или особенно усердным потребителям, дилерам или коммивояжерам что-то выиграть – скажем, завоевать денежный приз, чтобы потребители что-то представили на него – куплет, прогноз, предложение и т.п. Представленные материалы оценивает специальное жюри и отбирает лучшие из них. Лотерея требует. Чтобы потребители заявили о своем участии в розыгрыше. В ходе игры при каждой покупке потребитель что-то получает – номера для игры в бинго или недостающие буквы, которые могут помочь ему завоевать какой-то приз. Торговый конкурс это конкурс, проводимый для дилеров или собственного торгового персонала фирмы с целью побудить их удвоить свои торговые усилия в течении определенного отрезка времени. Добившиеся самых высоких результатов получают призы.
8.2. Разработка программы стимулирования сбыта.

1. Интенсивность стимулирования.

2. Программа рекламы.

3. Длительность программы стимулирования.

1. Что касается комплексной программы стимулирования, то в отношении её разработчик плана маркетинга должен принять ряд дополнительных решений. В частности, деятель рынка должен решить, сколь интенсивное стимулирование применить, кто может участвовать в программе, как рекламировать свое мероприятие по стимулированию, как долго оно будет длиться, когда начнется и какие средства следует выделить для его проведения.
Интенсивность стимулирования. Деятель рынка должен принять решение о том, сколь интенсивное стимулирование предложить. Для успеха мероприятия необходимо наличие определенного минимума стимулирования. Более сильный стимул обеспечит и больше продаж, но при постоянно падающем темпе сбыта. Некоторые крупные фирмы, торгующие фасованными товарами широкого потребления, имеют штатных управляющих службой стимулирования сбыта, которые занимаются изучением эффективности ранее проведенных мероприятий и выдают управляющим по товарным маркам рекомендации относительно наиболее подходящих стимулов.
2. Разработка рекламы осуществляется в такой последовательности. 
· После определения и анализа целевой аудитории вырабатываются цели рекламы, затем для каждого продукта рассчитывается бюджет рекламной компании.
· Далее определяется идея рекламного обращения, оцениваются его варианты, выбирается и рекламируется тот или иной вариант. Хорошо выбранная идея привносит в рекламное обращение дополнительный смысл, интерес, запоминаемость и сопереживание. Она должна сделать данную рекламу привлекательной для целевой аудитории.
· Следующий шаг – выбор средств распространения рекламы, её носителей. Параллельно может выбираться несколько средств распространения рекламы, рассчитанных на одну или разные целевые аудитории.
·  Далее разрабатывается само - рекламное обращение.

·  Следующий шаг в разработке рекламы – выбор параметров рекламной компании: определяются широта охвата потенциальных потребителей на целевом рынке, частотность и сила воздействия рекламного сообщения.
· Затем осуществляется выбор конкретного носителя рекламы, принимаются решения о периодичности передачи рекламного сообщения. 

· Разработка рекламы заканчивается оценкой эффективности рекламы. 

Рекламную деятельность могут осуществлять как сотрудники маркетинговой службы организации, так и рекламные агентства.

3.  Стимулирование сбыта – система поощрительных мер, направленные на увеличение объемов реализации товаров и услуг. Эти меры носят краткосрочный характер и, как правило, неэффективны для создания долгосрочной ориентации на данную марку. Стимулирование сбыта – разноплановый процесс, включающий стимулирование потребителей. Стимулирование торговли и стимулирование торгового персонала организации. 

Деятельность по стимулированию спроса может быть спланирована в соответствующем разделе плана маркетинга или в виде специальной маркетинговой программы. При планировании деятельности по стимулированию спроса учитываются размер и продолжительность стимулирования, определяется, на кого оно направлено, с помощью каких методов будет осуществляться, составляться бюджет стимулирования, являющимся частью бюджета маркетинга.
