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Тема 5.Стимулирование сбыта


План:

1. Стимулирование сбыта и его характерные черты

2. Планирования стимулирования сбыта

3. Средства стимулирования сбыта
4. Влияние стимулирования на сбыт
1. Стимулирование сбыта и его характерные черты
Стимулировать, как указывается в словарях, означает “привести в движение”. Именно такая задача ставилась перед стимулированием продаж во все времена. В США стимулирование продаж как составная часть производственно-коммерческой структуры существует уже более 50 лет. Вместе с тем, стимулирование сбыта считается не столь универсальным средством увеличения объемов продаж, как реклама, поскольку его применение носит эпизодический характер или представляет собой конечную составляющую все той же рекламы. Реклама привлекает внимание потребителей к товару, вызывает желание его приобрести. Но нужно дополнительное стимулирующее воздействие, чтобы желание превратилось в реальную покупку товара, необходимо добиться устойчивого долговремен-ного сбыта (на рис.1). 
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На это направлена следующая составляющая коммуникационной политики – стимулирование сбыта (sales promotion), которая включает многообразные способы стимулирующих воздействий, ускоряющих ответ-ную реакцию потребителей. 

Стимулирование сбыта – одна из составляющих комплекса маркетинга, заключающаяся в использовании различных приёмов воздействия на покупателя и торговых посредников с целью увеличения продаж (скидки с цены, торговые зачёты, конкурсы среди продавцов, беспроигрышные лотереи для покупателей, премирование и т.д.). Стимулирование сбыта – это многообразные средства кратковременного воздействия, которые призваны стимулировать потребительские рынки, сферу торговли и собственный торговый персонал фирмы. В последние годы темпы роста затрат на стиму-лирование сбыта превышают темпы роста затрат на рекламу. Деятельность по стимулированию сбыта предполагает постановку задач, выбор средств стимулирования, разработку, предварительное апробирование и претворение в жизнь соответствующей программы, а также оценку достигнутых резуль-татов. 

Стимулирование сбыта как форма маркетинговых коммуникаций представляет собой систему краткосрочных побудительных мер и приемов, направленных на поощрение покупки или продажи товара и принимающих форму дополнительных льгот, удобств, экономии и т.д.

За последние годы роль стимулирования сбыта заметно возросла, чему способствовали следующие факторы:

-потребители, столкнувшиеся со снижением покупательской способ-ности, стали более чувствительными к ценам и позитивно реагируют на мероприятия стимулирования;

-торговые посредники, более сконцентрированные и влиятельные, требуют от производителей большего стимулирования, т.к. это привлекает потребителей в их магазины;

-конкуренция усиливается, поэтому конкурирующие фирмы активнее применяют стимулирование потребителей и торговых организаций;

-эффективность рекламы в СМИ снизилась из-за роста цен и схожести конкурирующих брендов;

-компании, столкнувшиеся с замедлением продаж, более заинтересова-ны в краткосрочных результатах;

-любое стимулирование по сути явл-ся снижением цены.

  Цели стимулирования сбыта зависят от типа продвижения. Принято различать эти мероприятия в зависимости от отправителя стимулирующего сообщения, его маркетинговых целей и задач, и целевой аудитории, на которую они направлены. Основными адресатами мероприятий сейлс промошн являются:

-потребители;

-торговые посредники;

-сбытовики самой  организации  (собственный торговый персонал).

В соответствии с объектом стимулирующих усилий выбираются и способы, методы стимулирования. 

Необходимо помнить, что в стимулировании сбыта существуют ограни-чения. Образ фирмы может ухудшиться, если она будет непрерывно стимулировать сбыт. Потребители будут рассматривать скидки как симптом ухудшения качества продукции и полагать, что фирма не сможет ее продать без этого. Если часто используются купоны, скидки или другие специальные средства, потребители могут перестать покупать по обычным ценам. Вместо этого они будут создавать запасы каждый раз, когда применяются подобные формы стимулирования. Кроме того, потребители могут рассматривать обычные цены как повышенные для продукции, которая активно продви-гается.

Иногда стимулирование сбыта смещает упор на вторичные факторы. Потребителей могут привлекать календари, купоны или лотереи вместо факторов качества, функциональности и надежности продукции. В кратко-срочной перспективе это порождает энтузиазм потребителей. В долгосроч-ной - может негативно сказаться на образе марки и ее сбыте, поскольку отличительное преимущество данного товара не было разработано. Следует помнить, что стимулирование сбыта подкрепляет, но не заменяет рекламу, персональную продажу и создание общественного мнения.

2. Планирование стимулирования сбыта
Разработка плана стимулирования сбыта состоит из нескольких шагов: 

1. Установить цели.

2. Ответственность за стимулирование сбыта. 

3. Определить бюджет и  условия стимулирования сбыта (ориентацию или тему, условия, информационные средства, продолжительность и хронологическую последовательность, совместные усилия). 

4. Координация плана.

5. Оценка успеха средств стимулирования.

Первый шаг - установление целей. Цели стимулирования сбыта практически всегда ориентированы на спрос. Стимулирование продаж имеет многоцелевую направленность. Выбор цели зависит от объекта предстоящего воздействия. Существует несколько типов   целевых аудиторий:

   1. Потребитель: он, безусловно, обладает наибольшей значимостью, и вся   политика маркетинга сводится к воздействию именно на потребителя. Широкий спектр приемов стимулирования продаж был создан с единствен-ной целью -  самым эффективным образом привлечь потребителя и удовлет-ворить его запросы. Потребителю отдан приоритет, так как все прочие объекты являются лишь посредниками и воздействие на них оказывается для усиления воздействия на потребителя. Цели стимулирования, обращенного к  потребителю, сводятся к следующему:

· увеличить число покупателей;

· увеличить количество товара, купленного одним и тем же покупателем.

   2. Продавец: способность и умение продавца продать товар не должны быть оставлены без внимания со стороны производителя. В интересах фирмы   стимулировать, поощрять и наращивать эти качества. Цель стимулирования,

обращенного к продавцу:

· превратить безразличного к товару продавца в высоко мотиви-рованного энтузиаста.

   3.Торговый посредник: являясь естественным звеном между произво-дителем и потребителем, он представляет собой специфический объект стимулирования, выполняющего в данном случае регулирующие функции. При этом цели стимулирования могут быть следующими:

· придать товару определенный имидж, чтобы сделать его легко узнаваемым;

· увеличить количество товара, поступающего в торговую сеть;

· повысить заинтересованность посредника в активном сбыте той или иной марки и т.д.

Второй шаг - ответственность за стимулирование сбыта, обычно разделяют управляющие рекламой и сбытом. Каждый руководит стимули-рованием, связанным с его областью. Например, работа управляющего рекламой связана с купонами, состязаниями, спичечными коробками, кален-дарями и другими средствами массового стимулирования. Управляющий сбытом занимается торговыми выставками, торговыми скидками, совмест-ным стимулированием, особыми мероприятиями, демонстрациями, то есть всем, что требует индивидуального внимания, направленного на участников каналов сбыта или конечных потребителей.

В некоторых случаях компании, прибегающие к стимулированию сбыта, используют собственные специализированные подразделения или внешние фирмы по стимулированию сбыта. Многие внешние фирмы ограничиваются узкими областями, например купонами, марками или подарками, и обычно могут производить используемые вещи дешевле, чем компания-пользователь.

Третий шаг - разработанный общий план стимулирования сбыта, должен включать бюджет, ориентацию или тему, условия, информационные средства, продолжительность и хронологическую последовательность, совместные усилия. При определении бюджета на стимулирование сбыта важно включить все издержки. Например, средняя номинальная цена купона составляет примерно 25 центов; кроме того, производитель должен выплатить розничной торговле 8-10 центов за обработку каждого купона, который она учитывает. Другие расходы при этом связаны с печатью, почтой, рекламой и обработкой купонов производителями. 

Ориентация стимулирования сбыта связана с тем, на кого она направ-лена - на участников каналов товаров - движения или конечных потреби-телей, и с его темой. В первом случае оно должно увеличивать знание о продукте, обеспечивать поддержку реализации, предлагать вознаграждение за сбыт и нацеливать на рост сотрудничества и производительности. Во втором случае оно должно поощрять импульсивные и крупные покупки, поддерживать признание торговой марки и обеспечивать причастность аудитории. Тема стимулирования сбыта связана с тем, какую информацию она несет участникам каналов товародвижения или конечным потребителям, например об особой распродаже, открытии магазина, представлении нового товара, праздновании или привлечении нового клиента. 

Условия стимулирования сбыта - это требования, которым должны соответствовать каналы товародвижения или конечные потребители, для того чтобы оно могло на них распространяться. Они могут включать минималь-ный объем покупок, особенности функционирования и минимальный возраст. Например, участник канала должен хранить товар и устанавливать рекламу. Конечный потребитель должен послать доказательства покупки, для того чтобы получить скидку или подарок. В большинстве случаев четко определяется момент, когда завершается участие в стимулировании сбыта. Без строгих условий продвижение может отрицательно сказаться на фирме. Например, на  конкурсе, который проводила фирма “Беатрис”, поскольку она не установила ограничение по числу выигрышей на одну семью, а один потребитель представил 4 тыс. выигрышных ответов. Фирма прекратила конкурс и оказалась в крайне неудобном положении. 

Через информационные средства стимулирование сбыта достигает участников каналов сбыта или конечных потребителей. Они включают почтовые отправления, газеты, телевидение, персональные продажи и групповые встречи. 

Стимулирование сбыта может быть коротким или длительным. Как отмечалось выше, когда оно проводится длительно или часто, потребители могут рассматривать его как элемент покупки. Некоторые формы стимули-рования носят сезонный характер, и для них выбор момента имеет решающее значение. Они должны быть связаны с началом сезонных событий, например, с началом учебного года, или изменениями в моделях и стиле. Наконец фирма должна определять целесообразность совместного стимулирования сбыта. В условиях сотрудничества каждый член канала товародвижения с выгодой для себя оплачивает часть расходов на эти цели. В розничной торговле сбыт часто стимулируется совместно торговыми организациями через ассоциации торговых центров. Например, они могут поделить расходы на содержание детского зооуголка в региональном торговом центре. 

Фирма может воспользоваться широким кругом средств стимулиро-вания сбыта. 

В целом бюджеты на стимулирование сбыта распределяются примерно следующим образом: прямые почтовые отправления –15%; торговые выставки и демонстрации - 6; размещение рекламы - 8; печатные и аудио-визуальные средства - 7; витрины в магазинах - 14; деловые встречи и совещания-31; оплата купонов-3%.1

Выбор форм стимулирования сбыта должен базироваться на таких факторах, как образ и цели компании, издержки, требования по участию и энтузиазм участников каналов сбыта или конечных потребителей.

Четвертый шаг. Особое внимание необходимо уделить координации плана. Крайне важно, чтобы деятельность по стимулированию сбыта хорошо координировалась с другими элементами продвижения. Особо важно увязать планы рекламы и стимулирования сбыта. Торговый персонал должен знать заранее обо всех формах стимулирования и быть подготовлен для их реализации. К особым мероприятиям, например к появлению крупной знаменитости, должно быть привлечено внимание общественности. Стиму-лирование сбыта должно также увязываться с деятельностью участников каналов сбыта. 

Пятый шаг. Оценка успеха или неудачи многих форм стимулирования сбыта достаточно проста, поскольку они тесно связаны с показателями деятельности или сбытом. Анализируя данные до и после, легко определить полезность стимулирования. 

Например, эффективность торговой выставки можно измерить, посчитав, какое число контактов при этом получено, какой объем продаж был достигнут с помощью этих контактов и каковы издержки на один контакт; с помощью обратной связи с потребителями через торговый персонал и определения, сколько литературы роздано на выставке.1

Аналогично компании могут проверить изменения в своих продажах в результате программ подготовки дилеров. Фирмы, использующие купоны, анализируют сбыт и сравнивают уровни погашения купонов со средними показателями по отрасли. Опросы отношения участников каналов сбыта и конечных потребителей показывают степень удовлетворенности различными формами стимулирования, возможности их улучшения и воздействие стимулирования на образ. 

Некоторые формы стимулирования, такие, как календари, ручки, особые мероприятия, труднее оценить из-за их менее четких целей.

3. Средства стимулирования сбыта

  Выбор тех или иных средств стимулирования зависит от поставленных целей.

   Их можно объединить в три большие группы:

·   предложение цены (продажа по сниженным ценам, льготные купоны, талоны, дающие право на скидку);

· предложение в натуральной форме (премии, образцы товара);

· активное предложение (конкурсы покупателей, игры, лотереи).

Применительно к какой-либо торговой точке можно классифицировать   различные виды стимулирования иным образом, по их происхождению и   воздействию на клиентуру. В этом случае используются три обобщенных   типа стимулирования:

· Общее стимулирование. Применяется на месте продажи. Оно служит инструментом общего оживления торговли. Этот вид стимулирования одновременно объединяет продажу по   сниженным ценам, демонстрацию товара, игры, афиши, броские рекламные объявления, а также рекламную кампанию в прессе (распространение листовок с купонами, дающими право на покупку со скидкой, конкурсы, игры).

· Избирательное стимулирование.  Предполагает помещение товара вне мест общей выкладки на выгодной позиции. Товар может быть также сосредоточен в каком-либо месте торгового зала. Этот вид стимулирования включает также размещение товаров на выносных   лотках или тележках, расположенных в проходах или на пересечении торговых линий.

· Индивидуальное стимулирование. Осуществляется в местах общей экспозиции товаров и, как правило, исходит от производителя. Рекламная афиша, указатель сигнализируют о том, что в  отношении определенного товара осуществляется стимулирование в виде   снижения цен, конкурсов, премий и пр. В этом случае меры по стимулированию воспринимаются потребителем лишь в тот момент, когда он останавливается перед магазинной полкой.

   Можно рассматривать стимулирование сбыта более детально, имея в виду стимулирование всех участников канала товародвижения и потребителей. В этом случае стимулирование сбыта включает в свой состав:

· стимулирование потребителей, 

· стимулирование торговых посредников

· стимулирование сбытовиков самой организации.

   СТИМУЛИРОВАНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ. 

В количественном отношении стимулирование продаж главным образом направлено на потребителя. Оно обращено к самым широким массам и имеет своей целью обеспечить продажу товара, создать поток потребителей непосредственно в том месте, где осуществляется продажа товара. Перечень методов стимулирования потребителей достаточно велик и  продолжается расширяться. Наиболее широко применяются следующие основные методы стимулирования потребителей: использование купонов, продажа по сниженным ценам, премии, возвращение части цены, лотереи, конкурсы, бесплатное предоставление образцов, экспозиции в местах продажи. Кратко охарактеризуем отдельные методы стимулирования потребителей.

    Купоны. Купоны - это инструмент стимулирования сбыта, который предлагает скидку с цены товара и поощряет пробные покупки. Купоны, представляющие собой отрезаемые части рекламы, информационных проспектов и т.п., вместе с ними посылаются по почте, прилагаются к другим товарам, вложены или наклеены на упаковку. Покупатель должен послать или предъявить купон по указанному адресу фирмы, магазина и т.п. Ему в этом случае предоставляются при покупке товара определенные льготы или он становится участником какой-то лотереи или конкурса. Увеличивают ли купоны сбыт? Исследования показывают, что непосредственно после предложения купонов доля рынка данного товара или компании действии-тельно увеличивается. Однако есть свидетельства того, что использование купонов может снизить валовой доход за счет уменьшения   цены, которую заплатили бы покупатели, уже осведомленные о товаре и   приверженные ему. Поэтому производители заинтересованы в предложении   купонов только тем потребителям, которые покупают этот товар впервые.

    Скидки. Скидка - это кратковременное снижение цен для стимули-рования пробных   покупок или противодействия усилиям конкурентов. Размеры снижения цен должны быть достаточно ощутимыми, чтобы на них можно было строить рекламные обращения; достаточно стимулирующими спрос, чтобы компенсировать связанное со снижением цен падение прибыли; и достаточно   привлекательными, чтобы заставить прийти потребителя.

   Три способа прямой скидки:

    1. Скидка в процентах. На упаковке указывается минус 10 или 20 процентов. Преимущество не влечет за собой никаких изменений в организации  торгового зала или маркировки товара.

    2. Скидка с указанием ее размеров в денежном выражении  (минус 20-50 манат).

   3. Указание новой цены без указания скидки. Указывается причина новой цены:

· новый выпуск продукта ;

· годовщина;

· сезонное событие или праздник;

1.Специальные цены или мелкооптовая продажа. В этом случае снижение цены касается не отдельного товара, а мелкой  партии товара. Предложение специальной цены имеет целью не смещение продаж во времени, а увеличение потребления каждой семьей. Выгода для потребителя   заключается в том ,что ему предлагается более существенное снижение цены,   поскольку оно распространяется на партию товара, что особенно эффективно в применении к дешевым товарам.  Продаваемые мелкими партиями товары объединяются в одной упаковке из  термоусадочной полиэтиленовой пленки, на которой, как правило,  указывается, что данный товар является объектом стимулирования продаж. Производитель обладает несколькими способами, чтобы реализовать свое  предложение специальных цен:

· Общее снижение цены всей партии (5 долларов с 10 банок консервов);

· Одна банка из 10-ти бесплатно (при покупке 9-1 бесплатно);

· Общее снижение цены на упаковку (новая цена на упаковку мыла из 6 пачек).

     Предложение специальных цен налагает определенные обязательства на   торговые предприятия :

· найти в торговом зале место, приспособленное для продажи мелких партий товара;

· продолжать продажу в розницу по обычным ценам;

· эта акция не должна длиться долго.

   2.Совмещенная продажа.Применяется к взаимодополняющим товарам, ни один из которых не является обязательным компонентом другого. Цена комплекта устанавливается ниже суммы цен товаров. Например: 3 мыла по 3 куска. С точки зрения торговых предприятий совмещенная продажа сходна с   мелкооптовой продажей и требует аналогичного подхода. С точки зрения же производителя здесь есть ряд преимуществ:

· Позволяет объединить известный товар и товар-новичок;

· Позволяет объединить товар ,пользующийся спросом, и не особо

· пользующийся;

· Если к ним есть дополнительные товары (фотоаппарат - пленка), то это

· увеличит их продажу.

   3.Зачет подержанного товара при покупке нового. В основном применяется при продаже дорогостоящей техники и оборудования,  которое не обладает высокой оборачиваемостью.Очень привлекательно для  потребителя, так как он избавляется от старого товара плюс получает скидку.

   4.Дополнительное количество товара бесплатно. Психологическое воздействие гораздо больше, когда предлагается на 20 процентов больше товара, чем когда предлагается 20-ти процентная скидка, хотя выгоднее второе. Методы предложения:

· поштучно (100 штук + 10 штук);

· в процентах (+ 20 процентов);

· в весовом выражении (+ 200 грамм).

   При использовании данного метода производитель несет два вида

   дополнительных расходов:

· бесплатное предоставление некоторого количества товара;

· новая упаковка для товара.

Эти издержки довольно велики, поэтому этот метод применяется обычно   крупными фирмами.

 Премии. Премия (подарок, приз) - это инструмент стимулирования сбыта, представляющий собой товар, предлагаемый покупателю конкрет-ного продукта бесплатно или со значительной скидкой. Премия в виде товара со скидкой называется самопокрывающей, поскольку цена товара покрывает и стоимость премии.

 Конкурсы - это инструмент стимулирования сбыта, который требует от   потребителей аналитических навыков и сообразительности для завоевания   приза. Телевизионная реклама многих товаров приглашает потребителей   участвовать в конкурсе.

 Лотереи- это инструмент стимулирования сбыта не требует от потребителей   использования аналитических навыков или эрудиции - все решает удача.   Компании строго соблюдают правила проведения подобных лотерей, в соответствии с которыми ни сотрудники компании, ни их родственники не могут участвовать в розыгрыше. В качестве призов лотерейных розыгрышей   могут использоваться не только товары.

 Образцы. Еще один распространенный вид стимулирования сбыта - раздача бесплатных образцов товара - как правило, нового. Образец обычно представляет собой меньшую по размеру упаковку товара. Если он понра-вится потребителям, то есть надежда, что его запомнят и купят. Вариантом раздачи образцов является программы дегустации продуктов   питания в крупных супермаркетах.

 Программы для постоянных покупателей. Этот инструмент стимули-рования сбыта используется для поощрения и   вознаграждения повторных покупок посредства учета каждой покупки,   совершенной потребителем, и предоставления премии по мере их   накопления.

Экспозиции в местах продажи. Этот вид стимулирования сбыта предполагает размещение рекламных надписей или экспозиций товаров в наиболее многолюдных частях магазина.  Исследования показывают, что две трети решений о покупке принимаются непосредственно в магазине. Поэтому производители стремятся передать вам свое сообщение в тот момент, когда вы находитесь рядом с их товаром.

Скидки-возвраты. Этот вид стимулирования сбыта предполагает выдаче потребителю некоторой суммы наличными при предъявлении доказательства покупки товара. Некоторые универмаги, стремясь подчер-кнуть конкурентность своих цен, предлагают покупателям возместить разницу, если они найдут купленный у них товар в  другом магазине по более низкой цене.

              СТИМУЛИРОВАНИЕ ТОРГОВЫХ ПОСРЕДНИКОВ

Цели стимулирования:

· убедить оптовика приобрести определенное количество товаров и дать ему средство убеждения следующего посредника

· убедить крупного посредника каталогизировать товар (включить его в свой постоянный ассортимент)

· побудить розничного торговца выгодно разместить товар в торговом зале.

Производитель вынужден систематически прибегать к стимулированию  торговых посредников:

· в момент выпуска товара в обращение, когда стимулирование имеет только одну цель: добиться внесения товара в каталоги

· в период роста продаж товара: для товара периода роста продаж характерным является истощение запасов в местах продажи, так как заказы поступают не в расчете на прогнозируемый спрос, а в зависимости от достигнутого уровня продажи. Поэтому возникает необходимость побуждать   посредников к приобретению товаров в количествах, пропорциональных ожидаемому спросу, стараясь при этом избежать затоваривания.

Приемы стимулирования торгового посредника делятся на две группы:   финансовые льготы и льготы в натуральном выражении.

Финансовые льготы. Особенно высоко ценятся посредниками. Сущест-вуют следующие виды скидок:

1. Скидки, связанные с внесением товаров в каталоги. Эта скидка применяется на всех этапах сбыта и предоставляется крупным торговым посредникам, оптовикам, розничным торговцам. Размеры скидки  зависят от объема заказа и колеблются от 5% до 20%. Скидки, связанная с внесением товаров в каталоги, очень проста в применении и легко контролируется.

     2. Скидки на количество покупаемого товара. Это скидка должна распространяться на всех участников коммерческой деятельности. Она способствует равномерности движения товарных запасов предприятия.    Размер скидки устанавливаются предприятиями в зависимости от   количес-тва заказанного товара. Акция должна быть кратковременной, иначе   она может повлиять на будущие заказы.

    3. Возмещение за рекламу, рекламу на месте продажи или за выгодное   расположение товара в торговом зале оптовика или розничного торговца   Этот тип стимулирования чаще используется при работе с крупными   универсальными магазинами, так как может легко контролироваться   произ-водителем. Размеры возмещения определяются путем переговоров между  производителем и торговым посредником.

     4. Купонаж. Купонаж применяется по отношению к независимым розничным торговцам и традиционной торговле и дает возможность вовлечь их в сферу воздействия  стимулирования. Существуют две формы купонажа:   чек, дающий право на скидку и карточка постоянного клиента.

Льготы в натуральном выражении. К этой категории относятся:

1. Стимулирование посредников, сбытовиков, оптовиков и розничных

        торговцев

2. Раздача образцов. Образцы, бесплатно раздаваемые по случаю выпуска в обращение какого-либо нового товара, дают возможность посреднику самому оценить качество товара, который ему предстоит продавать.

3. Конкурсы витрин. Конкурсы на лучшую витрину организуются производителями и преследуют цель - максимально выгодно представить и разместить товар в витринах магазинов в течение ограниченного отрезка времени. Они, как правило, проводятся перед праздниками.

4. Операция «загадочный клиент». Лица, назначенные предприятием, инкогнито перемещаются от одной торговой  точки к другой и вручают их владельцам ценные подарки, при  условии, когда порядок и изобилие царят на полках магазинов.

        СТИМУЛИРОВАНИЕ СОТРУДНИКОВ СБЫТОВОЙ СЛУЖБЫ ПРЕДПРИЯТИЯ

   Для того чтобы дать сбытовикам необходимую мотивацию, произ-водитель  применяет различные приемы: предоставляет им финансовые льготы, организовывает конкурсы, устраивает поездки - все это является   стимулированием сбыта. Инструменты стимулирования:

    1. Премии к зарплате или при выполнении годовых показателей. Могут  достигать от одного до трех месячных окладов.

   2. Премии за достижение особых показателей: каталогизация товара,

       перевыполнение показателей в период спада деловой активности - служат основанием для выплаты премии.

    3.Присуждение очков, определенное количество которых можно обменять на ценные подарки, предлагаемые по особому каталогу (Ориф-лейм).

    4.Туристические поездки для сбытовиков, добившихся больших успехов в работе (в сфере сбыта лекарственных препаратов). Фактически стимулирование представляет собой конкурс между продавцами.  Принципы организации конкурсов для сбытовиков. Организация таких конкурсов основывается на следующих принципах:

· Главная цель - «увеличение объема продаж» реализуется за счет       проявления каждым работником лучших его качеств;

· Все продавцы изначально имеют равные шансы на выигрыш

· Наличие многочисленных и привлекательных для участников призов

· Возможность выигрыша должна находиться в прямой зависимости от успехов продавцов.

Все сотрудники отдела сбыта должны участвовать в кампании. Меха-низм стимулирования основан на присуждении очков, количество, которых зависит от перевыполнения показателей, достигнутых сотрудником за   определенный период. Каждое очко, представленное в форме чека, талона,   позволяет приобрести призы.
4. Влияние стимулирования на сбыт 
 Влияние стимулирования довольно сложное явление, оно не ограни-чивается одним лишь воздействием на объемы продаж, хотя это и является его главной целью. Можно отдельно выделить воздействие стимулирования сбыта на потребителей и на посредников.

Влияние стимулирования сбыта на потребителей принимает самые разнообразные формы и может ощущаться до, во время и после проведения мероприятия стимулирования:

-эффект внутреннего перехода. Лояльные покупатели марки пользуются предложением, хотя купили бы товар в любом случае;

-эффект ожидания. Перед проведением стимулирования объемы продаж падают, т.к. потребители ждут, что им вот-вот сделают выгодное предло-жение.

-эффект ослабевания спроса. После стимулирования продажи снижа-ются, т.к. потребители закупили необходимое им количество продукта;

-Эффект каннибализации. Во время стимулирования сбыта потребители переключаются с одних наименований и размеров товаров на другие;

-эффект перехода. Именно этого хочет добиться организатор стимули-рования. При переходе объем продаж товара одной марки уменьшается, а другой соответственно увеличивается.

-эффект пробной покупки.Любое стимулирование подталкивает потре-бителей к использованию продвигаемого товара. Это особенно важно в - новых товарых.

-эффект удержания. Это положительный эффект, длящийся дольше, чем длится само стимулирование. Суть его в том, что по завершении меропри-ятия объем продаж товара остается на повышенном уровне.

Эффекты стимулирования варьируются в зависимости от стадии ЖЦТ на базовом рынке. На стадии внедрения и роста стимулирование сбыта за счет привлечения потребителей к пробным покупкам товара ускоряет развитие первичного спроса. На стадии зрелости получить выгоды от стимулирования возможно только за счет конкурентов, а это может вызвать «цепную реакцию» в виде ответных мероприятий.

Влияние стимулирования сбыта на торговых посредников. Здесь наблюю-дается три основных эффекта:

-эффект отсрочки. Посредникизнают операционную маркетинговую программу своих поставщиков и предпочитают откладывать закупки до начала очередного мероприятия по стимулированию сбыта;

-эффект затоваривания. Во время проведения стимулирования объемы заказов торговых компаний ограничиваются имеющимися у них складскими площадями, в связи с чем после стимулирования заказы уменьшаются;

-девиантные заказы. Некоторые торговцы заказывают продукцию только во время мероприятий стимулирования и отказываются от закупок по полной стоимости. Именно такого подхода придерживаются магазины-дискаунтеры, устанавливающие цены, которые значительно повышают их конкуренто-способность.

Стимулирование играет большую роль в увеличении товарооборота и в то же время увеличивает логистические и административные расходы торговых компаний. Слишком частое стимулирование сбыта может вызвать ряд негативных побочных эффектов, выражающихся в виде отрицательного воздействия на покупательское поведение и имидж торговой марки. Сущест-вует 4 типа таких эффектов:

-эскалация стимулирования. Одного успеха первой кампании по стимулированию достаточно, чтобы вслед за ней одно за другим на рынке появились аналогичные мероприятия, что нежелательно как для произво-дителя, так и для посредника;

-ослабление торговой марки. При чрезмерном объеме стимулирования имидж торговой марки ослабевает, а само стимулирование может войти в противоречие со стратегией позиционирования бренда;

-спекуляция. Если во время мероприятий по стимулированию сбыта производится все больше покупок, потребители могут изменить свое поведение и начнут откладывать свои покупки до следующего выгодного предложения.

-затрудненное сравнение цен. Повсеместная практика стимулирования сбыта затрудняет определение «справедливой цены» и сравнение цен.

Оценку эффективности и прибыльности стимулирования часто удается провести методом прямого наблюдения, тем более что в случае с потребительскими товарами у фирмы обычно имеются детальные сведения об объеме продаж.  

