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ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ТОВАРОВ 
(УГЛУБЛЕННАЯ ПОДГОТОВКА)

Тема занятия: Цели и виды продвижения. Условия эффективности основных видов продвижения.
Вид занятия: проблемная лекция с элементами лекции-беседы.
Цели занятия: 
дидактическая – формирование понимания терминов «ФОССТИС», «реклама», «личная продажа», «пропаганда»; приобщение обучающихся к всестороннему анализу проблем торговли; формирование навыков распознавания видов продвижения товаров на реальных примерах; углубление знаний, умений, их контроль и коррекция; 
воспитательная – формирование экономического мышления; формирование профессионального интереса к будущей товароведческой деятельности; 
развивающая – стимулирование познавательного процесса; развитие способностей к видению проблемы; развитие навыков работы в команде; развитие процесса представления точек зрения, аргументации;
методическая – рефлексия проведения урока и его результатов; демонстрация методики развития у обучающихся навыков решения проблемных задач.
Методы обучения: 
· объяснительно-иллюстративный;
· аналитический;
· обобщающий;
· исследовательский.
Методическое обеспечение урока: 
Основная литература:
· Басовский Л.Е. Маркетинг. – М.: Инфра-М, 2014.
· Маслова Т.Д., Божук С.Г. Маркетинг. – С.-Пб.: Питер, 2015.
· Котлер Ф. Основы маркетинга. – Новосибирск: Наука, 2016.
Дополнительная литература:
· Акулич Б.С. Маркетинг. – Минск: Вышайшая школа, 2009.
· Основы предпринимательской деятельности/ Под ред. Власовой В.М. – М.: Финансы и статистика, 2012.
Средства обучения
· Мультимедиапроектор.
· Экран.
· Наглядность - образцы элементов ФОССТИС.
Содержание занятия:
1. ОРГАНИЗАЦИОННАЯ ЧАСТЬ – 2 МИН.
Объявление темы и целей занятия, организационный момент, создание учебной мотивации.
2. ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ – 85 МИН.
Актуализация опорных знаний (3 минуты) – повторение изученного материала в форме фронтального опроса.
Прежде чем мы начнем говорить о продвижении, давайте вспомним, что такое маркетинг? (необходимо добиться как минимум двух различных определений)
- что такое нужда? приведите примеры нужды
- что такое потребность? приведите примеры потребностей
Для чего нам нужны знания о нуждах и потребностях покупателей? Чтобы понимать, на ЧТО делать акцент при продаже наших товаров и услуг. То есть, при подготовке информации о продаваемых товарах мы будем учитывать пожелания наших потенциальных потребителей.
Постановка проблемы (3 минуты) – давайте представим такую ситуацию. Мой муж, купив доски, фанеру, необходимый крепёж, смастерил 50 прекрасных маленьких скамеечек, которые могут пригодиться каждому и в доме, и на даче. Доставив произведенные скамеечки на действующую ярмарку столярных изделий, муж заранее определил цену продажи — 100 руб. за каждую скамеечку. 
На ярмарке после знакомства с выставленными товарами он убедился, что является монопольным продавцом (что это значит?). Ни у кого больше таких скамеечек нет! И покупатели уже выстраиваются к нему в очередь. Пора назвать цену. В уме радостный продавец добавляет еще 50 руб. Берут. Через полчаса он решает продавать по 200 руб. А скамеечки все равно благополучно разбирают. Все продано. Через неделю готова следующая партия скамеечек для продажи. Муж хочет продать их по цене не ниже 300 руб. Но покупатели думают, по-видимому, что цена великовата и не торопятся их покупать. Помогите, пожалуйста, решить проблему – как все-таки продать скамеечки по 300 руб.?
Прежде, чем вы поможете нам с мужем разобраться с данной проблемой, мы с вами познакомимся с существующими видами продвижения, определим их преимущества и недостатки, научимся различать виды продвижения в конкретных примерах.
Презентация нового материала (49 минут) – лекция-беседа – изучение нового материала путём постановки и обсуждения вопросов перед обучающимися.
План лекции-беседы:
1. Сущность и функции продвижения.
2. Виды продвижения, их достоинства и недостатки.
3. Условия эффективности основных видов продвижения.
Как вы думаете, что значит «продвигать товары»? Продвижение - это любая форма информирования потребителей о ваших товарах, услугах и деятельности вашей фирмы (запись в конспект). А как фирма может передавать нужные ей сообщения? - через фирменные названия, упаковку, витрины магазинов, персональный сбыт, отраслевые выставки, лотереи, средства массовой информации, прямые почтовые послания, наружные объявления, журналы и другие формы. Эти сообщения могут делать упор на информацию, убеждение, страх, эксплуатационные характеристики продукции, юмор или сравнения с конкурентами.
Исходя из этого, давайте подумаем, какие основные функции преследует продвижение товаров? (запись в конспект). Могут быть заданы наводящие вопросы: с какой целью наш колледж дает объявления о наборе на специальности, профессии?; с какой целью наш колледж чествовал нашу студентку олимпийскую чемпионку Чигиреву В.?
Важнейшие функции продвижения следующие:
· создание имиджа, престижа фирмы, ее продукции и услуг;
· информирование о характеристиках товара;
· обоснование цены товара;
· внедрение в сознание потребителей отличительных черт товара;
· информирование о месте приобретения товаров и услуг;
· информирование о распродажах;
· создание благоприятной информации о фирме в сравнении с конкурентами.
Рассмотрим, каковы же виды продвижения товара (запись в конспект).
[bookmark: _Toc513985657][bookmark: _Toc513985531][bookmark: _Toc513985400][bookmark: _Toc509640811][bookmark: _Toc509640153]Реклама - любая оплаченная форма неличностного представления идей, товаров и услуг определенным спонсором. Приведите примеры рекламы. Где она может быть представлена?
Персональные продажи (личная продажа) - устное представление товара или услуги в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения продажи. Приведите примеры.
Формирование общественного мнения (пиар, паблисити, пропаганда, паблик рилейшенз) - неличностное и неоплаченное спонсором стимулирование спроса на товар, услугу или деятельность путем распространения о них коммерчески важных сведений в средствах массовой информации. Приведите примеры.
ФОрмирование Спроса и СТИмулирование Сбыта (ФОССТИС) –кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара. Сюда входят выставки, демонстрации, презентации, а также различные неповторяющиеся сбытовые усилия, не входящие в стандартные процедуры продвижения. Приведите примеры.
Теперь давайте подумаем, каковы основные различия в видах продвижения. Для этого мы вместе заполним таблицу.
	отличия
	реклама
	личная продажа
	пропаганда
	ФОССТИС

	Требует ли личного контакта с покупателем?
	Нет
	Да
	Нет
	И да, и нет

	Оплачивается ли заинтересованным лицом?
	Да
	Да
	Нет
	Да

	Способствует ли формированию устойчивого предпочтения к товару?
	Да
	Да
	И да, и нет
	Нет



Ну а теперь давайте посмотрим, какие достоинства и недостатки имеет каждый вид продвижения. Эту информацию тоже целесообразно будет представить в виде таблицы. (Плюсы и минусы видов продвижения определяются совместно в ходе беседы со студентами).
Преимущества и недостатки различных видов продвижения товаров
	Вид продвижения
	Преимущества
	Недостатки

	Реклама
	1. Привлекает большой, географически разбросанный рынок
2. Контролируется спонсором
3. Может многократно повторяться
4. Дает броское и эффектное представление о фирме и ее товарах
5. Может видоизменяться с течением времени
6. Низкие расходы в расчете на одного потребителя
7. Может представлять и товар, и предприятие
	1. Не способна на диалог с аудиторией
2. Не может найти подход к каждому потребителю в силу стандартизированности обращений
3. Большая бесполезная аудитория
4. Требует больших общих расходов
5. Не видна ответная реакция покупателя
6. Как правило, передает небольшой объем информации

	Личная продажа
	1. Обеспечивает личный контакт с покупателем, способна на диалог
2. Возможность внесения корректировок в общение
3. Вызывает конкретную ответную реакцию
4. Может приспосабливаться к требованиям отдельных потребителей
5. Может передать значительный объем информации
6. Возможность установления долговременных дружественных отношений с потребителями
	1. Большие издержки в расчете на одного потребителя
2. Не может охватить большой, географически разбросанный рынок
3. Не может охватить большое число потребителей

	Пропаганда
	1. Воспринимается как достоверная и объективная
2. Охватывает широкий круг потребителей
3. Обладает возможностями броского и эффектного представления фирмы и ее товаров
4. Бесплатна для фирмы
	1. Не контролируется спонсором
2. Возможность акцентирования внимания на второстепенных характеристиках товара, фирмы
3. Нерегулярность

	ФОССТИС
	1. Привлекает внимание
2. Содержит информацию, способную вывести потребителя на товар
3. Содержит явное побуждение к совершению покупки
	1. Не может применяться постоянно
2. Часто смещает акцент на второстепенные факторы



Теперь мы с вами попробуем определить условия эффективности основных видов продвижения. Какие виды продвижения считают основными? Вот именно их мы и рассмотрим (запись в конспект).
Условия эффективности основных видов продвижения
	Реклама
	Личная продажа

	Дифференцированная продукция
	Стандартизированная продукция

	Технически несложные товары с легко описываемыми характеристиками
	Технически сложные товары

	Стоимость единицы товара невелика
	Дорогостоящие товары

	Не требуется демонстрация товара в действии
	Требуется демонстрация товара в действии

	Острая конкуренция
	Относительно слабая конкуренция



Активизация нового материала (12 минут) проходит в процессе обсуждения результатов решения поставленного в начале занятия проблемного вопроса. Для этого проблемная ситуация коротко повторяется, группа разбивается на три подгруппы (по рядам), идет обсуждение вариантов решения проблемы и выдается результат. При этом вопросы каждой подгруппе могут задаваться и преподавателями, и членами конкурирующей подгруппы. После объявления решений каждой подгруппой преподаватель выдает свою версию решения проблемы (она, возможно, совпадет с каким-либо уже озвученным предложением).
Закрепление нового материала (18 минут). 
1. Контрольные вопросы.
2. Тест.
3. Взаиморефлексия.
4. Коррекция ошибок, оценка результатов. 
Итак, мы с вами познакомились с различными видами продвижения, и теперь мне бы хотелось посмотреть, сумеете ли вы распознать те или иные виды продвижения, которые существуют в нашей повседневной жизни. 
1. Каковы основные цели продвижения товара?
1. Чем отличается личная продажа от рекламы?
1. Каковы положительные и отрицательные стороны пропаганды?
1. Что такое ФОССТИС?
1. Вот оригинальная упаковка зеленого чая (в форме бутылки шампанского). Какой это вид продвижения? Почему? 
Отлично. Теперь вы попробуете ответить на такого же типа вопросы в тесте на оценку. Я даю вам на выполнение задания 6 минут, затем мы проверим полученные результаты.
Вы – владелец пекарни, расположенной в небольшом городке, находящемся рядом с автомагистралью, связывающей несколько городов. В городке есть еще одна пекарня. И Ваша пекарня, и пекарня вашего конкурента производят качественный хлеб одинаковой стоимости и питательной ценности. К каждой из пекарен пристроена булочная, через которую реализуется хлеб. Предположим, что для увеличения прибыли вы принимаете решение увеличить сбыт своего хлеба. Что вы можете сделать для достижения поставленной цели, применяя только методы продвижения, при условии, что обе пекарни, в целом, удовлетворяют потребности городка в хлебе, а для покупки оборудования, которое позволило бы существенно изменить качество хлеба, у вас не хватает средств? Определите, к какому виду продвижения относится каждое из предложенных мероприятий (в соответствующей графе просто поставьте цифру мероприятия, одно мероприятие относится только к одному виду продвижения).
Варианты решения. Можно ….
1.…поместить объявление в городской газете, расхваливающее качество хлеба, под броским заголовком "Прямо из печи!".
2.…пригласить на чашку чая со свежевыпеченными булочками корреспондента городской газеты в надежде на то, что он поделится "вкусной" информацией с читателями в ближайшем номере.
3.…пытаясь привлечь автопутешественников, можно поставить на обочине шоссе щит с изображением аппетитных баранок и сдобы, с подробным адресом и схемой проезда к пекарне.
4....отпечатать небольшие листовки-обращения с приглашением посетить пекарню и разложить эти листовки по почтовым ящикам жителей городка.
5.…красочно оформить витрину, чтобы она одним своим видом возбуждала аппетит и приглашала посетителей войти.
6.…провести вентиляционный канал недалеко от входа в булочную для распространения по окрестностям запаха свежевыпеченного хлеба. Любой прохожий, не успев осознать происходящее, зайдет в булочную и совершит покупку.
7.…сделать хлеб "отличаемым" и "узнаваемым", дав его отдельным видам "фирменные названия" или изобретя оригинальный товарный знак пекарни и поместив его на упаковках хлеба.
8.…оформить торговый зал булочной в каком-то стиле для привлечения покупателей, например, в стиле "Рококо" или "Барокко".
9.…допустим, один раз в две недели продавать свои сладкие булочки и торты на 20% дешевле, чем в другие дни, т.е. проводить распродажи, рассчитывая, что клиенты, посетившие распродажи, станут постоянными клиентами.
10.…нанять несколько работников, которые с лотками, полными хлеба, сдобы, кондитерских изделий, и обвешанные связками бубликов, баранок и сушек, будут обходить дома, расположенные в районе булочной конкурента, стоять у проходной местного завода во время окончания рабочей смены и в обеденный перерыв или возле щита на автомагистрали, у АЗС.
11.…стоять лично в дверях булочной и бойко, с прибаутками или просто очень вежливым голосом с постоянной улыбкой приглашать прохожих зайти за покупкой.
Форма для ответа:
	реклама
	пропаганда
	личная продажа
	ФОССТИС

	
	
	
	



3. ПОДВЕДЕНИЕ ИТОГОВ УРОКА – 3 МИН.
- анализ выполнения целей учебного занятия (какие цели ставились перед нами в начале урока? были ли они доступны для понимания? достигли ли мы поставленных целей?);
- комментированное выставление оценок;
- выдача домашнего задания - составить перечень правовых ограничений продвижения, т.е. определить основные способы правовой защиты потребителей от неудовлетворительных методов продвижения.
Примечание: если останется свободное время (студенты быстрее справились с тестами или с обсуждением проблемного вопроса), то преподаватель приводит примеры интересных способов продвижения товаров и услуг из мировой практики маркетинга, обозначив данный элемент урока как «Любопытные факты» или «Это интересно».
Это интересно
[bookmark: _GoBack]В Малаге (Испания), где, как официально считается, более 300 дней в году светит солнце, хозяева отелей объявили: «В дождливые дни у нас все живут бесплатно».
Владелец американского ресторана в борьбе за популярность своего заведения поместил в газетах объявление: «Женщины, если у Вас плохое настроение, то в любое время звоните в ресторан «Черный бизон» по телефону...» Телефон был подключен к магнитофону, который на все звонки отвечал одними и теми же словами: «Вы самая очаровательная женщина из всех. Тот, кто вам причиняет неприятности, просто не знает, какое вы сокровище...» Успех ресторану был обеспечен.
Если вам между делами придется посетить Колумбию, то не удивляйтесь, когда в аэропорту столицы этой страны вам, как и любому другому пассажиру, поднесут бесплатно чашку черного кофе. Это — реклама объединения производителей кофе.
Владелец парикмахерской в Милане установил у дверей своего заведения самый обыкновенный светофор. Когда горит красный свет — все кресла заняты. Желтый — сейчас одно из мест освободится. Зеленый — места есть. 
Представьте себе, что вы шагаете по тротуару. Вдруг вам пересекает дорогу цепочка следов — белые отпечатки босых ног, больших и маленьких, ведут в дверь обувного магазина. А из этой двери выходят разноцветные следы ног, обутых в ботинки, туфли, сапоги...
Ну а вариаций рекламных объявлений салонов красоты бесчисленное множество: «Вам следует лишь изменить в паспорте дату своего рождения, все остальное сделаем мы!» (объявление в витрине парижского салона красоты); «Не подмигивайте девушке, выходящей из здания института. Вполне возможно, что это ваша собственная бабушка» (вывеска у входа в Институт косметики в Чикаго); «После трех наших массажей вы будете выглядеть, как ваша дочь. После шести — как ваша внучка. За последствия дальнейших процедур мы не несем ответственности» (объявление в косметическом кабинете в Нью-Йорке).

