Учні 13 групи, в зошит з дистанційного навчання записуємо розгорнутий конспект даних тем.
  
І  завдання після кожної теми - це дати письмові відповіді на питання після теми. (За кожну опрацьовану тему разом з питаннями, ви одержите оцінку)
Всі питання вирішуємо в телефонному режимі
ПЛАН УРОКУ № 39

ТЕМА УРОКУ: Роль продавця у вивченні споживчого попиту та формуванні смаків споживачів
Інформація про попит використовується для обґрунтування розгорнутого асортименту і термінів постачання в умовах договорів; поточного коригування асортименту постачання товарів; висновку договорів, контрактів, разових торговельних угод; організації завезення товарів; оперативного регулювання завезення товарів з урахуванням зміни кон'юнктури ринку; організації закупівлі товарів; регулювання товарних запасів; обґрунтування пропозицій з поліпшення споживчих властивостей і відновлення асортименту товарів, що надходять; обґрунтування пропо​зицій про зняття з виробництва товарів, що не користуються попитом.

Формування структури товарів значною мірою визначається характером пропонованого попиту, який може бути:

· спеціальним — це попит на визначений товар або його різновид, що не допускає заміни яким-небудь іншим, навіть однорідним товаром;

· імпульсивним — попит, що з'являється і формується під впливом спонукання, пропозиції, реклами, викладення та ін.;
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альтернативним — попит, що остаточно формується в процесі вибору товару, ознайомлення із запропонованим асортиментом.

Робота з вивчення попиту населення на товари складається з трьох етапів. Спочатку визначаються співвідношення між товарними ресурсами й обсягом купівельного попиту. Потім вивчаються особливості товарної структури попиту та пропозиції в груповому асортименті (макроструктура попиту), і потім виявляється ступінь відповідності асортименту і якості товарів потребам покупців (мікроструктура попиту).

Вивчення попиту на товари за видами, найменуваннями, фасонами, моделями та іншими кількісними і якісними показниками проводиться на підприємствах торгівлі та підприємствах громадського харчування: збираються необхідні відомості про надходження, продаж і запаси товарів у внутрішньо-груповому асортименті; враховуються потреби покупців, їхні смаки, звички і т.д.

Попит на товари у внутрішньо-груповому асортименті змінюється залежно від впливу моди, науково-технічного прогресу, смаків населення, пори року і т.д. Своєчасний і повний облік усіх цих змін необхідний для більш точного визначення купівельного попиту. 
Форми вивчення попиту на товари у внутрішньо-груповому асортименті залежать від розміру магазину, величини його товарообігу й інших умов. В універмагах, великих спеціалізованих магазинах, що торгують непродовольчими товарами, універсамах, гастрономах, великих продовольчих магазинах, міні маркетах, супермаркетах попит населення вивчається широко і всебічно. Такі магазини використовуються як опорні пункти по вивченню попиту.

У невеликих і дрібних магазинах вивчення попиту спрямоване головним чином на забезпечення безперебійного постачання товарами високої якості й у потрібному споживачам асортименті.

 Працівники магазина повинні стежити за зміною попиту, аналізувати особливості попиту населення регіону, що обслуговується ними. Саме вони, щодня зустрічаючись з покупцями, мають безпосередню можливість вивчити їхні смаки, звички і враховувати їх при формуванні товарного асортименту свого підприємства.
Завдання:
1. Що таке споживчий попит
2. Для чого необхідно розуміння споживчого попиту

3. Види характеру пропонованого попиту

4. Від яких чинників змінюється попит на товари у внутрішньо-груповому асортименті
ПЛАН УРОКУ № 40

ТЕМА УРОКУ: Види споживчого попиту та методи їх вивчення
ВИДИ ПОПИТУ:
1. Негативний попит — велика частина населення недолюблює товар і згодна навіть на певні витрати, аби уникнути його. У людей негативний попит на щеплення, стоматологічні процедури, операції на жовчному міхурі. У роботодавців відчувається негативний попит на наймання колишніх ув’язнених і алкоголіків.

Завдання маркетингу — проаналізувати, чому ринок відчуває неприязнь до товару і чи може програма маркетингу змінити негативне ставлення ринку за допомогою переробки товару, зниження цін і більш активного стимулювання.

2. Відсутність попиту (нульовий попит) — цільові споживачі можуть бути не зацікавленими в товарі або байдужими до нього. Так, фермери можуть не зацікавитися новим агротехнічним прийомом, а студенти коледжу — вивченням іноземної мови.

Завдання маркетингу — відшукати способи ув’язування властивих товару вигод із природними потребами та інтересами людини.

3. Прихований попит (потенційний). Багато споживачів можуть мати сильне бажання, яке неможливо задовольнити за допомогою наявних на ринку товарів чи послуг. Існує великий прихований попит на нешкідливі сигарети, безпечні житлові мікрорайони і більш економічні автомобілі.

Завдання маркетингу — оцінити величину потенційного ринку і створити ефективні товари і послуги, здатні задовольнити попит.

4. Падаючий попит. Рано чи пізно будь-яка організація зіткнеться з падінням попиту на один або кілька своїх товарів. Знижується відвідуваність церков, падає число охочих поступати в приватні коледжі.

Завдання маркетингу — звернути назад тенденцію падіння попиту завдяки творчому переосмисленню підходу до пропозиції товару.

5. Нерегулярний попит (коливний) — збут коливається на сезонній , щоденній і навіть погодинній основі, що викликає проблеми недовантаження і перевантаження. Велика частина громадського транспорту не завантажена під час денного затишшя і не справляється з перевезеннями в години пік. По буднях в музеях мало відвідувачів, зате у вихідні дні зали переповнені.

Завдання маркетингу — вишукати способи згладити коливання в розподілі попиту за часом за допомогою гнучких цін, заходів стимулювання й інших прийомів спонукання.

6. Повноцінний попит — коли організація задоволена своїм торговим оборотом.

Завдання маркетингу — підтримувати існуючий рівень попиту не дивлячись на мінливі споживчі переваги і конкуренцію, що посилюється. Організація повинна неухильно дбати про якість товару і обслуговування, постійно заміряти рівень споживчої задоволеності, щоб судити про правильність своїх дій.

7. Надмірний попит — рівень попиту вище, ніж підприємства можуть або хочуть задовольнити.

Завдання маркетингу. Іменованого в даному випадку «демаркетинг», — знайти способи тимчасового або постійного зниження попиту. При загальному демаркетинг прагнуть збити надмірний попит, вдаючись до таких заходів, як підвищення цін, ослаблення зусиль по стимулюванню і скорочення сервісу. При вибірковому демаркетинг прагнуть скоротити рівень попиту на тих ділянках ринку, які менш прибуткові або вимагають менше сервісних послуг. Мета демаркетинга — не ліквідувати попит, а всього лише знизити його рівень.

8. Нераціональний попит (ірраціональний) — протидію попиту на товари , шкідливі для здоров’я, вимагає цілеспрямованих зусиль. Проводяться кампанії проти поширення сигарет, спиртних напоїв, наркотичних засобів, вогнепальної зброї. 
Завдання маркетингу — переконати любителів чогось відмовитися від своїх звичок, поширюючи страхітливі відомості, різко піднімаючи ціни і обмежуючи доступність товару.


Завдання:
1. Дати визнячення поняння попит.
2. Що таке вдсутність попиту
3. Коли виникає надмірний попит

4. Які дії слід робити при падаючому попиті
ПЛАН УРОКУ № 41

ТЕМА УРОКУ: Аналіз інформації про споживчий попит
Аналіз і прогнозування попиту
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Методи вивчення попиту – це сукупності засобів, прийомів, за допомогою яких проводиться збір, обробка та аналіз інформації про попит населення, визначаються його кількісні розміри і якісні характеристики.

Розрізняють:

· методи обліку попиту, тобто методи збору даних або статистичне спостереження за попитом;

· методи обробки, систематизації даних і розрахунку похідних показників;

· методи виявлення тенденцій, закономірностей розвитку попиту, вивчення зв'язків між попитом і чинниками, що впливають на нього.

Методи обліку попиту вибираються в залежності від видів попиту, типів підприємств, інформаційного забезпечення.

Найбільше поширення одержало вивчення реалізованого попиту населення, тобто того, що вже фактично реалізований у куплених населенням конкретних товарах. Для цих цілей використовуються різноманітні методи.

При вивченні реалізованого попиту 

необхідно раціонально сполучити методи систематичного і періодичного обліку попиту. 
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Методами систематичного обліку реалізованого попитує:

· реєстрація покупок у спеціальних журналах;

· облік касових чеків,

· реєстрація товарних чеків,

· облік реалізації товарів за подвійними ярликами, відривними талонами,

· касовий реєстратор попиту,

· автоматизований облік реалізованого попиту з машиночитаємих ярликів та упаковок зі штриховими кодами за допомогою спеціальних технічних засобів та ЕОМ.

До методів періодичного обліку попиту відносяться наступні:

· балансовий метод;

· аналіз товарних запасів, розрахунок оборотності товарів у днях обігу за звітний період та порівняння їх з базисним періодом;

· виставки-продажі товарів.

Поряд із знанням реалізованого попиту необхідно оцінювати розміри і структуру нереалізованого попиту, виявлення якого дозволяє точніше визначити розмір дійсного попиту на окремі товари, що являє собою суму реалізованого і нереалізованого попиту. Важливість його оцінки визначається тим, що замовлення торгівлі на постачання товарів повинні розроблятися на інформації саме про дійсний попит населення.

 Вивчення незадовільненого попиту, як складової нереалізованого попиту складається з декількох етапів: виявлення товарів, попит на які незадовільнений; вивчення причин цього; визначення розмірів незадовільненого попиту; розробка заходів з метою його задовільнення.

На підприємствах облік незадовільненого попиту за товарами достатнього асортименту можна здійснювати наступними методами:

· за журналом обліку незадовільненого попиту,

· реєстрація листків незадовільненого попиту,

· реєстрація в магазинах – опорних пунктах фактів відсутності в продажу запитуваних покупцем товарів,

· облік кількості днів, протягом яких відповідний товар був відсутній у продажу,

· облік замовлень покупців на товари достатніх груп, які були відсутні в даний момент у продажу, за журналами доручень покупців,

· опитування покупців у письмовій та усній формі. 
Варто пам'ятати, що при вивченні попиту, який формується, ставиться задача виявити вимоги покупців до властивостей, якості, зовнішнього вигляду товарів (купівельні оцінки), що визначають більш швидкий розвиток попиту на одні товари в порівнянні з іншими.

Попит, який формується доцільно вивчати на стадії передринкового дослідження за дослідними зразками та після виходу товару на ринок на стадії його серійного виробництва. 
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Побудова прогнозу на основі поведінки покупців пов'язана з проведенням пробного ринкового випробування товару для того, щоб одержати дані про можливу реакцію покупців у майбутньому. Ретроспективна поведінка покупців визначається за допомогою аналізу динамічних рядів або статистичного аналізу попиту.

Завдання:
1. Дати визнячення поняння методи попит.
2. Які існують методами систематичного обліку реалізованого попиту
3.  Що відноситься до методів періодичного обліку попиту 
4. Як будується прогноз попиту
ПЛАН УРОКУ № 42

ТЕМА УРОКУ: Поняття про асортимент товарів, класифікація
Асортимент  -  сукупність товарів, які об'єднують за будь-якою однією ознакщю (призначення, сировина, розмір, спосіб виробництва).

Види асортименту

1. Виробничий асортимент— це сукупність товарів, які виробляє підприємство, виходячи зі своїх виробничих можливостей. Промисловий асортимент товарів різних виробників незалежно від форм власності повинен узгоджуватися із санітарними органами Міністерства охорони здоров'я України.

2. Торговий асортимент — це сукупність товарів, що формується організацією торгівлі чи громадського харчування з урахуванням її спеціалізації, споживчого попиту й матеріально-технічної бази.На відміну від виробничого торговий асортимент включає товари різних виробників. 

3. Раціональний асортимент — це сукупність товарів, які найбільшою мірою здатні задовольнити реально обгрунтовані потреби, що забезпечать максимальну якість життя, при певному рівні розвитку науки, техніки й технології.

4. Оптимальний асортимент — це сукупність товарів, які задовольняють реальні потреби з максимально корисним ефектом для споживача і мінімальними витратами на їх проектування, розробку, виробництво і доведення до споживачів. Товари оптимального асортименту мають підвищену конкурентоспроможність.

Ознаки асортименту

Широта асортименту - характеризується кількістю видів, різновидів і найменувань товарів однорідних і різнорідних груп. Ця властивість характеризується двома абсолютними показниками — дійсною і базовою широтою, а також відносним показником — коефіцієнтом широти.

Глибина асортименту- являє собою кількість різновидів конкретного виду товарів, кількість позицій в кожній групі товарів. Наприклад, в магазині кондитерських виробів наявні товари трьох груп цукристих виробів (карамелі, цукерок, фруктово-ягідних), а кожна група представлена декількома різновидами: карамелі — 5, цукерок — 5, а фруктово-ягідних — 3. Звідси глибина асортименту — 13.

Властивості асортименту

Повнота асортименту — це здатність сукупності товарів однорідної групи задовольнити максимальні потреби споживачів. Повнота асортименту характеризується, як і широта, дійсною повнотою, базовою повнотою і коефіцієнтом повноти.

Новизна асортименту — це здатність певної сукупності товарів задовольняти потреби споживачів за рахунок нових товарів. Новизна асортименту характеризується дійсним оновленням і ступенем оновлення. Ступінь оновлення визначається відношенням кількості нових товарів до загальної кількості найменувань товарів, що є на підприємстві.

Раціональність асортименту — це здатність певної сукупності товарів максимально задовольняти реально обгрунтовані потреби різних споживачів.

Гармонійність асортименту — це властивість сукупності товарів різних груп, яка характеризує ступінь їх близькості щодо забезпечення раціонального товаропросування, реалізації та використання. Найбільшою гармонійністю відзначається груповий асортимент і його різновиди, найменшою — змішаний.

До переваг гармонійного асортименту можна зарахувати зменшення витрат виробника і продавця на доставку, зберігання і реалізацію товарів, а для споживача — на пошук і придбання товарів, близьких за призначенням. Наприклад, у магазинах типу «Все для відпочинку», «Рибальство та мисливство», «Все для садиби» покупці можуть знайти необхідні товари цільового призначення.
Завдання:
1.Дати визнячення поняння асортимент

2. Які існують види асортименту
3.  Що таке широта та глибина асортименту
4. Які є властивості асортименту
ПЛАН УРОКУ № 43

ТЕМА УРОКУ: Асортимент штучних товарі, які продаються на касі розрахунку
Прийоми супермаркетів

1.Чому в тебе такі великі візки?

Супермаркет спеціально робить візки величезними.

1. З ними людина повільніше рухається по магазину - і шанс того, що вона купить зайве, підвищується.

2. По-друге, кількість товарів у великому візку візуально здається менше і спонукає брати ще. За кордоном в деяких супермаркетах немає кошиків - одні візки. Це не турбота про споживача, а чистий розрахунок - «тележечнікі» купують більше.

Кількість товарів у візку і кошику по-різному оцінюється мозком

2. Стеж за собою - будь обережний з акціями
Зазвичай до акцій прописують різні спец.вимоги.

· Знижка тільки при купівлі певної кількості

· Знижка в якийсь день

· Або для певної категорії клієнтів (наприклад, пенсіонери або при чеку від такої-то суми)

Продавець розраховує на неуважність покупця, який побачить тільки ціну, проігнорувавши дод.вимоги.

Подивіться на колір акційного цінника - експерименти показали, що червоний колір збільшує продажі, тому що це колір збудження, бажання:
Цінник розміщений з 19 вересня, а акція один день - 29. Скільки людей біля каси цього не врахували?
3. Цінник - сила лівої половини
Супермаркетам не подобається підвищувати ціни. Вони бояться спаду продажів. Але якщо виходу немає, в хід пускають психологічні прийоми.

· А саме - намагаються НЕ чіпати значення до коми.

Психологи довели, що підвищення ціни, наприклад, з 2,34 до 2,55 грн на купівельної здібності не позначиться. А ось до зміни лівого показника клієнти більш сприйнятливі: з 2,90 до 3,11 грн. Знаючи таку психологічну особливість, що людина бачить тільки ліву частину, торговці ставлять цінники з дев'ятками: 33,98 грн. Таку суму покупець оцінює як 33 грн, а не 34.

Іноді в групу вводять продукт з високою вартістю (яка навіть може бути виправдана країною-виробником). Такий товар потрібен не аби ви його купили, а щоб продукція аналогічної групи здавалася дешевше.

4. Вхід в магазин і викладка товару

Перше завдання супермаркету - уповільнити рух покупця! Роблять це в такий спосіб:

А) Вхід якомога ширше і праворуч (!) розташувати ходові і недорогі продукти - частіше овочі і фрукти.
Все, щоб відвідувач затримався і поклав у кошик перші товари (з самого початку виконав дію, вигідну продавцеві). Чому саме праворуч? Тому що більшість людей як правші більше уваги звертають на праву сторону.

Б) Найпопулярніші продукти кладуть в різних місцях магазину.
Найпопулярніші - ті, за якими в основному люди приходять: хліб, м'ясо, овочі, молочка. У підсумку, щоб зібрати потрібне за списком, доведеться обійти всю територію, що підвищує вірогідність побічних покупок.

В) Найбільш дорогі або вигідні ритейлеру товари викладають на полиці на рівні очей.
Такі беруть на 20-30% частіше.

Хочете заощадити? Подивіться на нижні і верхні полиці
5. Як продавець затримує вас в магазині
· Спосіб 1 - змінюють розташування відділів

Люди звикають до розташування відділів. Це невигідно, адже тоді вони рухаються по своєму маршруту і витрачають менше. Тому періодично ритейлер змінює відділи, щоб ви плутали між рядами в пошуках гірчиці який-небудь і набивали візок.

· Спосіб 2 - тьмяне світло

Експерименти на Заході доводять, що світло впливає на людей. У нас така практика поки не поширена, але прийде. Тьмяне освітлення уповільнює рух і люди розглядають товари докладніше (а продавцеві цього і треба).

Звичайно, тут багато нюансів:

· Тьмяне освітлення уповільнює рух відвідувачів, але при яскравому освітленні вони купують активніше

· Яскраве світло привабливе для молоді, тому магазини змінюють освітлення: в першій половині дня яскраве, а ввечері до приходу дорослого покоління - приглушене

6. Маніпуляції з музикою

Ми чуємо тільки оголошення по гучномовному зв'язку про акції. Але ритейлер робить ставку не на них, а на музику, що діє на підсвідомість. За допомогою музичного ритму вони намагаються керувати настроєм і швидкістю покупців. Але і це не все.

Через музику ритейлер впливає на продаж:

· Відомий експеримент з книги «Нейромаркетинг». Коли у відділі вин грала французька музика - 77% купленого вина було французьким. Коли німецька - 73% німецького. І найцікавіше - коли людей запитали, чому вони купили саме це вино, змогли пояснити свій вибір тільки 2%.

Інший приклад показав, що при класичній музиці клієнти вибирають більш дорогі продукти. А при повільній - продаж виростає на 38% в порівнянні з відділом, в якому музики не було (результати експерименту).

7. Маніпуляції з запахами

Тут Америку не відкриєш - ви ж помічали, що від Макдональдса запах поширюється на десятки метрів? Так-так, щоб ви зголодніли.

Супермаркети роблять так само, адже голодна людина купує активніше. Є навіть термін «аромамаркетинг».

Тому за останні роки великі мережі обзавелися власними пекарнями і викладають свіжоспечений хліб у відкритих упаковках (ну і ще щоб він швидше псувався і ви прийшли за новим). Прибуток від випічки не так важливий. Запах поширюється, тягне відвідувача, виділяється шлунковий сік - вуаля, ми витрачаємо більше.

Крім цього запахи штучно поширюються через системи вентиляції. І продавці експериментують. Шоколад, фрукти, хліб - для різних відділів свій запах.

Експерименти довели, що після установки подібних систем продажі виростають на 7%. 

8.Маніпуляції з атмосферою

Про комфорт покупця продавець думає тільки в контексті, як би змусити нас платити ще і ще.

Для цього важлива атмосфера - вона впливає на відчуття і комфорт.

У торгових центрах штучно підтримують оптимальні параметри: вологість 45%, температуру 22°С. Атмосфера в магазині повинна бути нейтральною - такий собі оазис, з якого не хочеться йти.

9. Обприскування фруктів і овочів

У деяких супермаркетах встановлені автоматичні поливальні системи. Помічали? Як привабливо виглядають, блищать, переливаються світлом овочі і фрукти з краплями води.

І плювати, що через це вони гниють і швидше псуються. Підвищення продажів все покриє. А вони підвищуються, тому що ми багато вибираємо очима, а не розумом. І купуємо, навіть якщо умовної соковитої полуниці в списку не було (ну захотілося - що тут такого? А те, що нас до цього бажання підштовхнули).

10. Вузькі проходи

Можливо, вас відвідувала думка: «Та навіщо так стелажі ставити? Тут же 2 візки впритул проїжджають».

Так, незручно. Нам. А продавець такі проходи зробив спеціально, щоб споживач, рухаючи візок, одночасно розглядав товари з лівого і правого стелажів.

11. Пов'язані продукти
У супермаркеті пов'язані продукти розташовують поруч:

· Пиво і чіпси

· Кондитерку і чай

· Молоко і печиво

· Рибу і приправу

Вас наштовхують на думку: «О, точно - приправу ж до риби потрібно», хоча до цього ви шикарно готували тільки з сіллю і перцем і за приправу не думали.

12. Дрібні товари біля каси

Золота жила. Ці дрібниці, які ми розглядаємо в черзі: жуйки, кіндер сюрпризи і батарейки, роблять солідну надбавку до доходів. Це називають «спонтанні покупки» - про які й не думав, але раптово купив, вважаючи, що хочеш шоколадку, а тобі просто показали її в потрібний час.

Завдання:
1. Які види товарів продаються на касовому вузлі
2. Чому товари продаються на касовому вузлі

3. Які категорії покупців, схильні купувати товари на касовому вузлі

4. Назвіть ще 5 прийомів супермаркетів не описаних в конспекті до теми
ПЛАН УРОКУ № 44

ТЕМА УРОКУ: Фактори, які впливають на формування асортименту товарів у магазині
Формування асортименту - це процес підбору груп, видів і різновидів товарів відповідно до попиту населення з метою його повнішого задоволення. З погляду маркетингу, першочергова увага в магазинах має бути звернена на формування товарного асортименту, як встановлення такої номенклатури товару, яка задовольнила б структуру попиту населення

Формування асортименту — проблема конкретних товарів, їх окремих груп, визначення співвідношень між «старими» і «новими» товарами, товарами одиничного і серійного виробництва, «наукоємними» і «звичайними» товарами, упредметненими товарами або ліцензіями і «ноу-хау». При формуванні асортименту виникають проблеми цін, якості, гарантій, сервісу, чи збирається виробник грати роль лідера в створенні принципово нового виду продуктів або вимушений прямувати за іншими заготівельниками..

Не варто вкладати гроші в товари, які дають малий оборот, а краще зосередити зусилля на торгівлі товарами, що швидко обертаються. це зовсім не єдино можлива комерційна логіка,

 Широта і глибина асортименту вибираються з урахуванням переваги споживачів. Часто доводиться не про те, чи відповідає даний товар загальної цілеспрямованості асортименту, а про те, чи можна торгувати їм рентабельно. 

Асортимент - це зброя в конкурентній боротьбі і вже одне це припускає його безперервну і динамічну зміну. Це необхідно пам'ятати. Більшість роздрібних організацій, включають в асортимент товари, що знаходяться на стадії зростання або зрілості.

Істотним чинником формування асортименту є ціна товару. Покупець майже завжди визначає для себе граничну ціну в межах якої він збирається сплатити за покупку. Тому одним з критеріїв раціональної побудови асортименту товарів служить забезпечення правильного поєднання товарів з різною вартістю. Ціна товару - це дуже сильний аргумент на користь його покупки. Але він, не завжди є спонукальним мотивом.

Формування на основі планування асортименту продукції — безперервний процес, що продовжується протягом всього життєвого циклу продукту, починаючи з моменту зародження задуму про його створення і закінчуючи вилученням з товарної програми.

Формування асортименту підпадає під вплив таких факторів:

1. Структура населення. 

2. Постачальники.

3. Розташування. 

4. Спеціалізація.

5. Складські приміщення. 

6. Наявність обладнання.

Завдання:
1. Що таке формування асортименту

2. Які проблеми виникають при формуванні асортименту

3. Які фактори впливають на формування асортименту

4. Як ви розумієте вплив фактору розташування на асортиметн

