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Зовнішня реклама – це носії реклами, які розташовуються поза приміщень, впливаючи на широку аудиторію. Це ефективний засіб, спрямований в основному на просування споживчих товарів і послуг, брендів і розрахований на сприйняття широкими верствами населення.



Виробництво	зовнішньої	реклами	–	це	виготовлення,	стилістика, дизайн, монтаж рекламних носіїв на будинках і на вулицях міста.
До	зовнішньої	реклами	відносяться:	вивіски,	зовнішні	плакати, рекламні щити, брандмауери, світлові установки, перетяжки, навіси.



	ВИДИ РЕКЛАМНИХ НОСІЇВ ЗОВНІШНЬОЇ РЕКЛАМИ

	Акрилайт
	один з видів рекламних щитів. Прозоре панно з товстого оргскла акрилової групи з вигравіруваним текстом, малюнком або логотипом, з використанням з торцевого боку люмінесцентного або світлодіодного підсвічування. В результаті чого виникає ефект світіння вигравірованого зображення. Вважається одним з найбільш
поширених видів зовнішньої реклами. Бувають підлогові, настінні, підвісні

	Афіша
	вид друкованого рекламного носія, що сповіщує широку аудиторію про якісь майбутні заходи, що є анонсом якої-небудь майбутньої події, являє собою одностороннє друковане видання на великоформатному папері або картоні, призначене для розклеювання

	Банер
	це полотняний рекламний щит, який може бути прикрашений
кольоровими барвистими зображеннями. Зображення, надруковане на банерному полотні більш довговічне, ніж надруковане на папері

	Брандмауер
	глуха, без вікон відкрита для огляду стіна будівлі, яка використовується для розміщення реклами у вигляді рекламного щита або натягнутого панно, зазвичай великих розмірів.
Зображення, також може наноситися на штукатурку стіни будівлі

	Вітрина
	один із засобів реклами в місцях продажів. Викладка товарів відокремлена від споживача прозорою перегородкою. Головне завдання вітрини звернути на себе увагу на підсвідомому рівні. Вітрини бувають відкритого, закритого і комбінованого типу. Через відкриті вітрини можна бачити внутрішній простір магазину, і покупець з відкритої вітрини може взяти будь-який товар. Через закриті вітрини внутрішнє оздоблення магазину не видно, товар може взяти тільки продавець. Вітрини комбінованого типу – частина торгового залу відгороджується від вітрини за допомогою
штори, стінки або перегородки, а частина залишається осяжною

	Вивіска
	один із засобів зовнішньої реклами, що розміщується в місцях торгових точок, а також у місцях розташування компаній і підприємств. Являє собою щит, який містить назви підприємства, фірмовий стиль і піктограми, які вказують на сферу діяльності підприємства. Вивіски бувають мальовані або неонові. Мальована вивіска має функціональну схожість зі звичайною вивіскою, але виконується за допомогою розпису стін, використовуючи технології
графіті або аерографії

	Лайтбокс
	яскраві світлові короби, встановлені на опорах освітлення, можуть бути, як прямокутної, так і фігурної конструкції, різних розмірів,
одно – або двосторонніми. Головне завдання лайт боксу – залучення уваги покупців




	Лайтпостер
	засіб	зовнішньої	реклами	у	вигляді	світлового	стенду,	зі стандартною	площею	1,2		х		1,8	або		2	метри.		Зазвичай
встановлюється на пішохідних тротуарах, а також в павільйонах очікування міського транспорту

	Мобайл
	легка рекламна конструкція, що являє собою або двосторонній рекламний носій (плоский мобайл), або тривимірну конструкцію (об’ємний мобайл), або більш складну конструкцію з декількох плоских мобайлов (складовий мобайл) довільної форми, прикріплюється до стелі  або кронштейна, легко  обертається, що
робить його помітним

	Панель- кронштейн
	найчастіше		двостороння	об’ємна	металева		конструкція,	з поверхнею	з	світлопроникних	матеріалів,	де	по	центру
встановлюються люмінесцентні, неонові, а також світлодіодні джерела освітлення. Розміщується перпендикулярно до доріг

	Плакат
	це рекламне великоформатне зображення з коротким текстом, що тиражується поліграфічним способом. Плакат малого формату, виконаний на клейкій плівці називається «сталкером»

	Постер
	це різновид плаката, репродукція, будь-яке рекламне зображення на
плоскій поверхні. Типовий постер містить як графічні, так і текстові елементи

	Арт-постери
	це різновид постерів, виконаний в стилі художньої композиції

	Хард-постер
	це повнокольорова рекламна конструкція, невеликих розмірів, встановлюється у вітринах, на вулицях, безпосередньо в торгових центрах, що розміщується в місцях продажів в магазині, на вулиці, складається з надрукованого з високим розширенням плаката, наклеєного на жорстку основу з щільного пластику, має підтримку
з тильного боку, ніжку

	Призматрон
(призмавіжн)
	різновид рекламного щита, на площині якого розташовуються три зображення, виконані способом повнокольорового друку на клейкій
плівці, по черзі змінюючи один одного. Це один з прикладів динамічної реклами

	Білборд
	рекламний щит, що окремо стоїть, представляє собою раму, оббиту листами сталі або фанери, має стандартні розміри 3 х 6 м або 3 х 12 м, встановлюваний уздовж жвавих трас, магістралей, вулиць. Буває одностороннім або двостороннім. Мобільний білборд являє собою
двосторонній рекламний щит, з галогеновим підсвічуванням, розміщений на автотранспорті

	Транспарант перетяжка («розтяжка»)
	вид зовнішньої реклами, виконаний на банерній тканині або вініловій плівці методом широкоформатного повнокольорового друку, потім піддається післядрукарській обробці. Звичайна висота таких транспарантів 0,5-1,5 метрів, довжина зазвичай 10 м. місця розташування – над проїзною частиною, автомагістралях.






ХАРАКТЕРИСТИКИ ЗОВНІШНЬОЇ РЕКЛАМИ


Розмір та помітність. Завдяки своїм розмірам плакат панує над місцем розташування



Колір. Більшість плакатів є повнокольоровими і містять реалістичні сцени та зображення товарів


Короткий рекламний текст. Оскільки плакат є орієнтованим на людей, що перебувають у русі, і на нього дивляться з певної відстані, то
рекламний текст, як правило, обмежується рекламним лозунгом та назвою, набраною великими літерами


Розподіл за зонами. Рекламні кампанії можна організувати в певних регіонах або певних містах, але загальнонаціональну кампанію слід
спланувати таким чином, щоб розташувати в кожному місті мінімальну кількість плакатів, водночас забезпечивши їм максимальну увагу

Мабуть, найважливішою характеристикою плакатів є їхня здатність
(завдяки розмірам, постійній дії, застосуванню кольорів та великих літер) фіксувати образ торговельної марки у свідомості споживача
Рис. 4.1 Характеристики зовнішньої реклами
НЕДОЛІКИ РЕКЛАМНИХ КОНСТРУКЦІЙ ЗОВНІШНЬОЇ РЕКЛАМИ
Висока вартість. Після телебачення і радіо, зовнішня – найдорожчий вид реклами. Чим ближче до центру і місць великого скупчення людей, тим дорожчою буде вартість розміщення реклами
Малий час контакту (за деякими даними до 10 секунд). Саме тому при виготовленні рекламного банера потрібно обов’язково враховувати цей фактор і не розміщувати багато інформації, адже людина повинна встигнути за пару секунд повністю засвоїти суть

Рис. 4.2 Недоліки рекламних конструкцій зовнішньої реклами



ПЕРЕВАГИ РЕКЛАМНИХ КОНСТРУКЦІЙ ЗОВНІШНЬОЇ РЕКЛАМИ





Помітність і легкість сприйняття. Великі борди видно здалеку, мінливі зображення призматронів привертають додаткову увагу, рекламні огорожі і турнікети легко видно як водіям так і пішоходам, а сітілайти розташовані на рівні очей дорослої людини і підсвічують рекламу зсередини

Можливість наоаштування таргетингу за географічною ознакою. Можна вибрати, практично будь-яке місто, район або вулицю. Завдяки цьому ви можете легко направити покупців в найближчі точки продажів


Величезна цільова аудиторія – всі люди, що проживають в околицях розміщення рекламної конструкції, а також водії і пасажири міського транспорту, які щодня проїжджають поряд



Можливості оригінальної подачі. Дуже часто в конструкціях зовнішньої реклами, використовують сучасні світлові ефекти, об'ємні інсталяції і таке інше



Ненав'язливість. При бажанні людина, яка проходить повз, може не дивитися на рекламу

Рис. 4.3 Переваги рекламних конструкцій зовнішньої реклами
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Таблиця 4.1-  Переваги та недоліки інформаційних засобів
прямого маркетингу
	Види інформаційних засобів
	
Переваги
	
Недоліки

	

1. Прямі поштові звернення
	· чітка орієнтація на цільову аудиторію;
· можливість стимулювання пробних покупок товарів;
· індивідуальність пропозиції;
· вимірюваність результатів
	· необхідність баз даних щодо клієнтів та постійного оновлення цих баз;
· великі обсяги кореспонденції;
· великий процент відмов клієнтів від спілкування.

	

2.
Телемаркетинг
	· швидкість інформаційного контакту;
· цілеспрямованість;
· можливість визначення особистості клієнта
	-ретельність продуманого плану інформаційного спілкування;
· належне обладнання;
· великий процент відмов клієнтів

	
3. Маркетинг за каталогами та проспектами
	· широке охоплення ринку; - продаж широкого спектру товарів;
· вибір товару споживачем в
домашніх умовах; -продаж товару в кредит
	· тривалий час виконання замовлення;
· велика вартість;
· неможливість
безпосереднього контакту споживача з товаром.

	4. Реклама з прямим відгуком
	· широке охоплення ринку;
· швидкість відгуку клієнтів
	· висока вартість;
· додаткова кількість телефоних операторів.

	

5.
Інтерактивний (електроний) маркетинг
	· широке охоплення ринку; -
зручність;
· інформативність;
· спрощення процесу купівлі;
· гнучкість;
· можливість тривалих ділових стосунків між підприємством і клієнтами
	
· значний ризик у процесі купівлі;
· неможливість безпосереднього контакту споживача з товаром




3. [bookmark: _TOC_250040]Телефонний маркетинг

Телефонний маркетинг – це використання телефону як інструменту прямого продажу товару покупцям
вихідний телефонний маркетинг –
маркетологи активний
застосовують
засіб
створення
як й
уточнення пропозицій про продаж, а також для прямого продажу товарів покупцям; телефон може також використовуватися для проведення досліджень, тестових опитувань, створення баз даних, оцінки результатів контакту з клієнтом, як частина процесу забезпечення зацікавленості покупців
вхідний телефонний маркетинг – представлений	безкоштовними телефонними лініями, за
покупці замовлення;
направляють
якими
свої
дзвінки
надходять
у
відповідь на рекламні повідомлення в пресі, по радіо або телебаченню, листівки, повідомлення
поштового	розсилання,
прямого каталоги;
маркетологи також використовують телефон як реактивний засіб, що дозволяє приймати дзвінки покупців
ВИДИ ТЕЛЕФОННОГО МАРКЕТИНГУ


Рис. 4.4 Види телефонного маркетингу
Центр	прийому	замовлень	повинен	виконувати	декілька	функцій, основними з яких є:
· надання необхідного доступу споживачів до працівників центру;
· прийом замовлень споживачів;
· аналіз запитів споживачів;
· надання необхідної споживачам інформації і турбота про них;
· аналіз ефективності прямого маркетингу.





	
	Ключові моменти бесіди по телефону

	
	

	

	
	створення доброго настрою, тобто бездоганну ввічливість, відмову від будь-якого тиску;

	
	

	

	
	ретельне обдумування того, що будете говорити;

	
	

	

	
	уміння одразу зацікавити співрозмовника;

	
	

	

	
	уміння швидко оцінити перспективу: зробить чи не зробить покупку
ваш співрозмовник;

	
	

	

	
	точне визначення основних вигод, які матиме співрозмовник, якщо він
купить цей товар;

	
	

	

	
	уміння закінчити бесіду так, щоб за вами залишилося останнє слово.

	
	


Рис. 4.5 Ключові моменти бесіди по телефону

При телефонному маркетингу телефон використовується для прямого продажу товарів. За останній час такий маркетинг отримав особливо широке поширення, і перш за все завдяки значно збільшеній використанню мобільних телефонів. В результаті телефон стає основним засобом реалізації маркетингу. Це знаходить своє вираження в тому, що, використовуючи телефон, маркетологи встановлюють реальні потреби в товарі, виявляють існуючі його пропозиції, а також здійснюють прямі продажі товарів як населенню, так і окремим організаціям. Вони також використовують телефон для проведення різних маркетингових досліджень, створення баз даних, підтримання і розвитку контактів між продавцями і їх покупцями і споживачами.
Покупці використовують безкоштовні телефони, за якими вони направляють свої замовлення. За ним вони можуть також повідомити свої зауваження і побажання. Підставою для дзвінків є каталоги, повідомлення прямої розсилки та інші інформаційні матеріали, що містять цікавлять клієнтів відомості.






У особи, яка звернулася в центр прийому замовлень, зазвичай запитують прізвище і поштову код. Починаючи з цього моменту на екрані комп'ютера з'являється повна адреса абонента.
Телефонний номер абонента автоматично передається в базу даних клієнтів. У відповідь на вхідний дзвінок у комп'ютері фіксується замовлення, перевіряються товарні запаси і надається персоналу інформація про наявність товарів із зазначенням приблизного часу виконання замовлення.
Використання телефонного маркетингу має як позитивні, так і негативні наслідки для споживачів. З одного боку, завдяки політиці такого маркетингу багато покупці купують потрібні їм товари на основі глибоко продуманих і обгрунтованих пропозицій. З іншого боку, багато споживачів вимушені вислуховувати по телефону абсолютно не цікавить їх, витрачаючи свій дорогоцінний час.


4. [bookmark: _TOC_250039]Сутність прямого поштового звернення




Пряма поштова реклама (direct mail - DM) в прямому індивідуальному зверненні до клієнта на відміну, наприклад, від телевізійної реклами, яка адресована масової аудиторії.
Direct mail (адресна поштова розсилка по базі даних) – один з інструментів директ-маркетингу, і застосовується він зазвичай в комбінації з іншими директ- маркетинговими прийомами.



Правила ефективної прямої поштової реклами.
1. Необхідно уникати будь-якого натяку на масову розсилку, тому ніяких листівок, запрошень, каталогів, брошур у відкритому вигляді і ніяких білих листів, тільки кольорові і нестандартних розмірів з фірмовим ярликом на конверті. Можна розташувати на листі приманку, наприклад: «Розкрити не раніше 30 грудня».
2. Для багатьох отримання пошти є одним з найяскравіших подій дня. Клієнтів буде легше переконати в виборі товару, коли бренд (компанія) відомі, тому вказувати в листі назву бренду, виділяти слоган і ім'я компанії необхідно. Довіра покупця до бренду дослідники реклами ставлять на перше місце. Якщо розглядати лист як єдину можливість поговорити, то використовуйте її на повну котушку.
3. Знання інтересів, потреб, побажань клієнта – перша стратегічна задача компанії. Тому перші листи треба призначати для відповідей на питання анкети. Додатково можна вкласти всередину торгова пропозиція.
4. Бездумна відправлення листів призведе до без відповіді реакцій. Для поштової реклами необхідні приводи, які потрібно створювати самим.


Види рекламної продукції, які може використовувати direct mail, ділять на чотири групи:


1- я група – інформаційна:
· листи, листівки, прейскуранти, візитні картки;
· купони;
· конверти зі зворотною адресою, анкети, бланки замовлень.


2- я група – демонстраційна:
· проспекти, каталоги, буклети;
· брошури, бюлетені;
· фірмові журнали.


3- тя група – сувенірна продукція:
· сувеніри,	листівки,	календарі	та	інша	подібна	продукція,	яку поміщають в конверт або бандероль.


4- я група – запрошення:
· на відкриття виставки;
· відкриття офісу продажів, нового магазину, салону.
презентацію, свято компанії.
Рис. 4.6 Види рекламної продукції, які може використовувати direct mail



Характеристики direct mail:
· є одним з найточніших звернень безпосередньо до того потенційному клієнту, який цілком може бути в цьому зацікавлений;
· підходить для просування товарів або послуг, націлених на невелику, але чітко окреслену аудиторію;
· зміст рекламного повідомлення в direct mail закрито від конкурентів;
· дозволяє дуже точно виміряти відгук і ефективність;
· за допомогою direct mail можна проводити маркетингові дослідження
(розсилка листів в регіони економічно доцільніше відряджень співробітників);
· дозволяє оцінити принцип вибірки для бази даних на пробної території (чи правильно були задані параметри). Це допомагає в розширенні території з тими ж критеріями вибірки;
· за результатами відгуків на розсилку можна коригувати базу даних і вносити в неї нову цінну інформацію;
· дозволяє вибудовувати особистісно забарвлені, довгострокові відносини з клієнтом, що за інших рівних краще забезпечує лояльність, ніж одна лише матеріальна зацікавленість.




Дослідження показали, що ми маємо звичку читати короткі слова в першу чергу, які є самими древніми в нашій мові. Ми сприймаємо і розуміємо їх швидше як візуальні символи. Наше око за 1 секунду здатне сприймати максимум 25 букв. У середньому цей показник складає швидше 15–20 букв. Ці
20 букв можуть бути 20 словами, якщо ми використовуємо слова, які складаються з однієї букви. Або тільки 4 слова, кожне з яких складається з 5 букв. Основна мета – максимально полегшити читачеві процес сприйняття і розуміння того, що ви йому повідомляєте. Отже, вживайте по можливості короткі слова.



В основі рекламного листа лежать принципи діалогу між продавцем і клієнтом:


	1. Рекламний лист повинен бути орієнтований на свою цільову групу. Різні цільові групи мають різні представлення про лист. У сфері бізнесу лист сприймається інакше, ніж у великих групах, представлених приватними особами: адресати зі сфери бізнесу прихильніше відносяться до рекламних повідомлень, що мають вигляд листа; у цільових групах, представлених приватними особами, бажають більше роздивлятися, ніж читати;
лист в більшій мірі сприймається емоційно

	2. Необхідно допомогти за 2 секунди, що витрачає адресат на перегляд однієї сторінки
листа, збагнути, чим ваша пропозиція вигідніша для нього

	3. У заголовку листа треба докласти зусиль щоб виправдати очікування адресата.
В адресата склалося реальне враження про зовнішній вигляд листа. В першу чергу визначений стереотип виробляється при сприйманні заголовка рекламного листа, оскільки цей елемент носить ілюстративний характер

	4. Виділяти тільки вигоду і переваги для одержувача листа. Підкреслення або які-небудь наголошування на одній сторінці привертають увагу читаючих на 2 секунди. Той, хто продовж цього часу виявить переваги для себе, той висловить бажання продовжити читання
листа

	5. Необхідно складати рекламні листи так, щоб в абзаці було не більш шести - семи рядків. Щойно глянувши на ваш лист, читач оцінює, наскільки легко його прочитати. Він почне його читати тільки в тому випадку, якщо прийде до висновку, що зуміє здійснити це швидко

	6. Вибираючи відповідний шрифт, ми спрощуємо адресатові процес дізнавання, читання і розуміння листа. Характерною ознакою особистого листа є машинописний шрифт

	7. В основі письмового діалогу лежать невисловлені запитання одержувача. Якщо читаючи ваш рекламний лист адресат не одержує на них відповідь, діалог припиняється. Точно так само, як і в ситуації, коли продавець пропускає повз вуха принципово важливі
запитання покупця

	8. Переходом від ілюстративних елементів до тексту є заголовок. Права півкуля головного мозку адресата намагається знайти у ньому знайомі і зрозумілі короткі слова. Тільки після цього починається процес читання, що є функцією лівої півкулі головного мозку. Під читанням ми розуміємо послідовну лінійну переробку викладеної в листі інформації. Очі
мандрують рядками, складаючи букви в слова, слова в речення.

	9. На рекламному листі повинно бути кілька точок дотику уваги, після перегляду яких читач вважає початковий «короткий діалог» завершеним. Вигідні сторони комерційної пропозиції треба розташовувати в заголовках. Найбільш значимі заголовки повинні
складатися із найкоротших слів

	10. Загальна довжина заголовка також впливає на сприйняття читача. У заголовку
необхідно вживати в середньому 5 слів. Зрозуміло, всі ми здатні прочитати і більш довгі заголовки. Однак ми читаємо їх тільки після того, як прочитали короткі.


Рис. 4.7 В основі рекламного листа лежать принципи діалогу між продавцем і клієнтом
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Переваги прямих поштових звернень
Пряма поштова реклама має надзвичайної гнучкістю, вона змушує цільову аудиторію брати участь в самому процесі рекламного впливу. Для реклами поштою використовуються всі види друкованої реклами, крім плакатів і афіш. Вона може прийняти форму листа, каталогу, буклету, листівки, брошури, телеграми і навіть якогось досить дорогого товару. Форма може бути будь-який, адже єдине обмеження - правила поштової служби. Однак найбільша питома вага припадає на каталоги, проспекти та листівки.
Переваги реклами поштою полягають перш за все в тому, що ця реклама носить персональний або виборчий характер. Особливо ефективна поштова реклама, спрямована на домашню адресу. Списки адресатів - можливих споживачів - складаються або рекламними конторами фірм, що мають власні картотеки адрес і адресні книги, або спеціалізованими фірмами, бюро або рекламними агентствами, які мали великими відомостями щодо можливих покупців. Однак часто DM має багато конкурентів у вашій поштовій скриньці, і тому їй складно привернути до себе увагу.


ВИМОГИ, ЩО ПРЕД'ЯВЛЯЮТЬСЯ ДО DM:


текст повинен бути по можливості коротким, найкраще, якщо він уміщається на одній сторінці; необхідні конкретні чіткі пропозиції з усією необхідною інформацією для повного уявлення про них

при першому контакті з даними адресатом необхідно на початку листа викласти короткі відомості про напрямки діяльності фірми. При повторних
зверненнях краще посилатися на попередні звернення або контакти

найкраще робити кілька варіантів тексту та кілька варіантів оформлення, кілька макетів; має бути присутнім короткий опис товару або послуги. Якщо ці товари або послуги загальновідомі, то вказують і інші їх особливості - торгову марку, реквізити, вартість, умови поставки або договору; потрібно обов'язково
викласти, що саме фірма очікує від свого адресата

обов'язково залишати поля – суцільний текст «від краю до краю» психологічно сприймається важко, його важко читати, ніде робити позначки і т.п.

як і в усіх інших випадках, важливо розбивати текст па абзаци, тоді візуально
він легше сприймається
Рис. 4.8 Вимоги, що пред'являються до direct mail
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НЕДОЛІКИ ПРЯМИХ ПОШТОВИХ ЗВЕРНЕНЬ



· висока вартість виготовлення та розсилання рекламних звернень, що може виявитися не під силу невеликим підприємствам


· складність перевірки ефективності прямої реклами. Для цього потрібно замовляти спеціальні тести та розсилати їх, що призводить до додаткового здорожчання прямого маркетингу


· щоб надіслати рекламні звернення потенційним споживачам, необхідно передовсім знати їхні адреси (номери телефонів і факсів)

· велика кількість рекламних матеріалів може дратувати тих, хто їх отримує. А через Інтернет взагалі забороняється надсилати рекламні матеріали без конкретного запиту від конкретної людини


· якщо рекламодавець не знає добре цільового ринку, значний відсоток розісланих рекламодавцем рекламних звернень не матиме відповіді та не буде ефективним




· необхідність	складання,	класифікації	та	внесення постійних змін до списку клієнтів-адресатів

Рис. 4.9 Недоліки прямих поштових звернень





Багато людей не люблять отримувати неочікувані пропозиції. Багато хто скептично відноситься до того, що пропонується. Все частіше зайняті люди навіть не відкривають те, що вони називають «макулатурою». Вживання цього рекламного засобу вимагає акуратного складання списків адресатів.
Багато рекламодавців не люблять оновлювати списки своїх адресатів. Проте, якщо списки періодично не оновлювати, пошта може не попасти за призначенням, оскільки деякі власники давно змінили свої адреси. В цьому випадку ви даремно витратите свої гроші.
Є ще один важливий момент: у поштовому відправленні може міститися застаріла інформація, зустрічатися помилки при написанні прізвищ, імен, або ж лист може бути адресований людині, яка вже давно мертва. Такі помилки дратують і - що набагато гірше - ображають одержувача.
Є люди, стурбовані тим, що розсилка рекламних повідомлень, на виготовлення яких зазвичай йде перероблений папір, надає негативну дію на довкілля.
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Інтернет-маркетинг – це сукупність традиційних маркетингових інструментів, які використовуються при просуванні послуги чи товару у мережі Інтернет. На сьогоднішній день, з метою збільшення прибутків, електронний маркетинг має використовуватися навіть ширше, ніж проста реклама на вулиці чи у ЗМІ.





ОСНОВНІ ІНСТРУМЕНТИ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ:
Сучасний	digital-маркетинг	включає	в	себе	безліч	інструментів, основними з яких є:
1. контекстна реклама;
2. SMM (просування в соціальних мережах);
3. SEO (пошукове просування сайтів);
4. Банерна реклама;
5. E-mail маркетинг;
6. SMS-маркетинг;
7. Ведення блогу;
8. Відео-маркетинг;
9. Ремаркетинг і ретаргетинг;
10. Event marketing (подієвий маркетинг).



1. Контекстна реклама. Ефективний спосіб підвищення продажів. Ви вибираєте аудиторію за віком, інтересам, географічному розташуванню, інтересам і багатьма іншими параметрами. Найбільше поширена зараз Google Adwords і Яндекс Директ. Незалежно від сервісу завдяки контекстній рекламі до вас прийде саме той користувач, якому цікавий ваш товар або послуга.
2. SMM – Social Media Marketing. Цей інструмент варто поставити на перше місце серед способів інтернет-маркетингу. У соціальних мережах легко знайти людей в залежності від їх інтересів, захоплень, віку, створити співтовариство і інформувати відвідувачів про різні новинки. Реклама, яка розміщується на цих ресурсах, зазвичай ненав’язлива і спрямована на цільову аудиторію, яка підбирається по дуже багатьом параметрам. Соцмережі адаптовані під мобільні телефони, тому з них дуже легко збирати трафік.
3. SEO-оптимізація. Допомагає підвищити продажі, зробити бренд популярніше і збільшити дохід. В першу чергу ваш сайт високо ранжується пошуковими системами, і одного разу виконана розкрутка довгий час буде приносити вам вигоду. Аудиторія почне краще довіряти інтернет-ресурсу, який з’являється на перших сторінках видачі, кількість клієнтів збільшиться, і при грамотному наповненні сайту ви завжди будете на вершині результатів видачі.




4. Банерна реклама. Всі ми бачили анімовані зображення з рекламним текстом і гіперпосиланням на сайт рекламодавця. Часто вони мерехтять і займають більшу частину екрану. Це і є банерна реклама, за допомогою якої можна ефективно донести до цільової аудиторії інформацію про продукт.
5. E-mail маркетинг. Встановити двосторонній зв’язок між підприємцем і споживачем дуже ефективно за допомогою e-mail маркетингу. Кожному клієнту індивідуально приходять електронні повідомлення про компанії, діяльності фірми, нові товари в інтернет-магазині тощо.
6. SMS-маркетинг. Схожий інструмент реклами, але розсилки робляться по SMS і тільки тим користувачам, які чекають і згодні отримувати такі повідомлення. Спаму тут бути не може або він мінімальний, так як оператори стільникового зв’язку активно з ним борються.
7. Ведення блогу. За допомогою нього можна об’єднувати користувачів в тематичні союзи, публікувати та оновлювати інформацію про вашу компанію або товари, знайти нових споживачів. Зручний майданчик для спілкування з аудиторією і отримання відгуків.
8. Відео-маркетинг. Ефективність цього інструменту доведена часом. Зараз створити відео-ролик може будь-хто, а потім поширювати його за допомогою e-mail-розсилки або розміщення на відеохостингу Youtube. Маленькі відео можна завантажувати в Instagram. Особливо ефективно просувати за допомогою відео інтернет-магазин, адже відео краще допомагає зрозуміти особливості того чи іншого продукту, послідовність виконання замовлення тощо.
9. Ремаркетинг і ретаргетинг. Ремаркетинг – інструмент Google AdWords, ретаргетинг – Яндекс Директ. Обидва представляють собою контекстну рекламу, яка показується користувачам, що вже побували на вашому сайті. Дуже дієвий інструмент для збільшення продажів. Інтернет- магазин, в якому налаштований ретаргетінг, буде показувати посилання на товари скрізь, де ви знаходитесь в інтернеті.
10. Event marketing. Так називається просування продукту за допомогою певних заходів: вебінарів, форумів, семінарів. Між споживачем і брендом налагоджується емоційний контакт, клієнт отримує всю необхідну інформацію про товар або послугу.




Питання для самоперевірки:
1. Що таке «зовнішня реклама»?
2. Які основні види рекламних носіїв зовнішньої реклами?
3. В чому полягають характеристики зовнішньої реклами?
4. Які недоліки рекламних конструкцій зовнішньої реклами?
5. Які переваги рекламних конструкцій зовнішньої реклами?
6. В чому полягають основні переваги інформаційних засобів прямого маркетингу?
7. В чому полягають основні недоліки інформаційних засобів прямого маркетингу?
8. Що таке «телефонний маркетинг»?
9. Які основні види телефонного маркетингу?
10. Які ключові моменти бесіди по телефону?
11. В чому полягає сутність прямого поштового звернення?
12. Які правила ефективної прямої поштової реклами?
13. [bookmark: _GoBack]Які основі принципи діалогу між продавцем і клієнтом в рекламному листі?
14. Які основні переваги прямих поштових звернень?
15. В чому полягають основні вимоги, що пред'являються до direct mail?
16. Які недоліки прямих поштових звернень?
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