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План:
1. Планування в прямому маркетингу.
2. Переваги плану прямого маркетингу.
3. Тести в прямому маркетингу.
1. [bookmark: _TOC_250012]Планування в прямому маркетингу
План у прямому маркетингу – це документ, у якому сформульовані основні цілі маркетингу та шляхи їх досягнення. План містить систему заходів, необхідних для досягнення поставлених цілей, їхній зміст, забезпечення ресурсами, а також обсяги, методи, послідовність і строки виконання робіт різного характеру за допомогою інструментів директ-маркетингу.
Мета планування у прямому маркетингу – зменшення маркетингових ризиків за рахунок зниження невизначеності умов діяльності та концентрації ресурсів на найбільш перспективних напрямах.



Добре розроблений план у прямому маркетингу:систематизує і доводить до відома всіх співробітників підприємства ті ідеї, що до його складання існували винятково у свідомості керівника;
· дає змогу чітко встановити цілі та проконтролювати їх досягнення;
· є документом, що організовує роботу всього підприємства;
· дає змогу уникнути зайвих дій, що не приводять до намічених цілей;
· дає змогу чітко розподіляти час та інші ресурси;
· мобілізує співробітників підприємства чи організації.





Планувати заходи прямого маркетингу необхідно, враховуючи стратегію підприємства і пов’язану з нею політику.


В сучасних умовах господарювання інтегрований маркетинг поєднує всі інструменти в стратегічну програму підприємства. Він координує дії всіх інструментів комплексу маркетингу та їх стратегічний напрямок на місію підприємства.


Етапи процесу планування заходів прямого маркетингу

	
	Основи планування:
· аналіз ситуації;
· цільова установка акції директ-маркетингу.

	
	

	

	
	Планування стратегії:
· Інтегрований	прямий	маркетинг	і	загальне	керівництво підприємством;
· Безпосередній маркетинг – інструменти;
· Вибір цільових груп.

	
	

	

	
	Планування деталей:
· Засоби прямого маркетингу;
· Планування реалізації;
· Тести в прямому маркетингу;
· Додатковий	контакт	з	адресатом/респондентом	для	вивчення реакції.

	
	

	

	
	Проведення:
· Виготовлення і розповсюдження рекламних засобів.

	
	

	

	
	Контроль:
· Контроль ефективності;
· Обробка отриманих даних.

	
	


Рис. 8.1 Етапи процесу планування заходів прямого маркетингу


Таблиця 8.1 - Планування реалізації директ-маркетингової акції
	1.
	Попередня оцінка процесу
\ постановка задачі
	Визначають ціль і ресурси, вибирають агентство, яке повинне розробляти концепцію компанії.

	2.
	Розробка та вибір засобів масової інформації для розміщення	реклами,
вибір цільових груп
	Вибирають інструменти і цільові групи, які і конкретизують акцію.

	3.
	Концепція	(текст,
графіка, фотографія)
	Рекламне агентство розробляє концепцію для замовника.

	4.
	Презентація
	

	5.
	Уточнення пропозицій.
	Після узгодження і затвердження концепції замовником уточнюють спосіб друку і рекламні засоби.

	6.
	Видача замовлення \
доставка адрес
	Видача замовлень на папір, конверти, оренда адрес і друк.

	7.
	Виготовлення макету
	Агентство виконує кольорові відбитки, які є макетами для друкованих форм.

	8.
	Затвердження
	Перед дозволом виведення на друк замовнику необхідно ще раз перевірити всі тексти і зображення. В цій фазі
помилки в тексті або макеті ще можуть бути виправлені.

	9.
	Кольорова проба
	В типографії роблять пробні чотирьхоколірні відбитки із затверджених замовником макетів. Після остаточного коригування, в більшості випадків тільки кольору,
надається кінцевий дозвіл на друк.

	10.
	Друк
	Перед тим, як почати друкувати основний тираж, ще раз
роблять	пробний	чотирьохколірний	типографський відбиток.

	11.
	Набір	адресних даних
	Друк рекламних засобів і набір адресних даних при персоналізованих розсилках здійснюються одночасно. Сьогодні в основному виконують рулонний офсет із- за кращих можливостей персоналізації. Потім рулон персоналізується на лазерному принтері. Принтер виводить в залишені для цього при друку вільні поля індивідуальні складові частини (адресу та особисте
звернення).

	12.
	Перед поштова підготовка
	Надрукований рулон   паперу   обробляють:   розрізають,
фальцюють, вкладають листи в конверти і сортують у відповідності з поштовими інструкціями.

	13.
	Доставка розсилки клієнту
	Декілька днів.

	14.
	Отримання	першого замовлення
	Через декілька днів надходять перші відгуки. Облік щоденних відгуків є середнім значенням ефективності. На другому тижні проходить точка максимуму отриманих відгуків – 50%. Через 6 тижнів майже всі відповіді
повертаються (хоча є випадки що цей період тривав до одного року).




Алгоритм проведення підприємством OS-Direct проекту по базі даних можна розподілити наступним чином:

	
	1. Створення адресної бази - вибірки. Менеджер Агентства OS-Direct
разом із замовником визначає критерії для створення вибірки з адресної бази даних

	
	

	

	
	2. Затвердження підготовленої вибірки. Перед початком доставки передається на затвердження створена вибірка. Список передається в у спеціальній програмі електронною поштою. У запропонованій вибірці містяться поля: код, найменування компанії, вид і напрямок діяльності, місце розташування, П.І.Б. першої особи компанії, його посада. Затвердження бази
відбувається в строго визначеному вигляді (табл.). Способи передачі вибірки - e-mail або на диску.

	
	

	

	
	3. Підготовка рекламних (інформаційних) матеріалів для доставки. Відділ комплектації упаковує рекламний матеріал у конверти, що можуть бути надані, так і замовлені. Друк на лазерному принтері адресних наклейок з
координатами та іменами одержувачів і нанесення їх на конверти.

	
	

	

	
	4. Кур'єрська доставка рекламних матеріалів. Рекламні матеріали доставляються кур'єрами за затвердженою вибіркою під підпис одержувача. При цьому кур’єр докладає максимум зусиль для того, щоб віддати пакет особисто адресатові. Якщо це не можливо, пакет віддається іншій посадовій особі або секретареві. Охороні залишати кореспонденцію заборонено (виключення складають банки і бізнес-центри). Якщо адресат змінив своє місце розташування, конверт із рекламним матеріалом повертається в агентство OS-
Direct для подальшої передоставки.

	
	

	

	
	5. Перевідправлення повернень. Усі повернення передоставляються за рахунок Служби OS-Direct за будьякими зазначеними замовником адресами. Для цього друкуються нові адресні наклейки для конвертів. При необхідності
матеріал перекомплектовується.

	
	

	

	
	6. Звіти про доставку. Усі результати доставок фіксуються, обробляються, і замовнику передається повний звіт про проведену роботу. Звіти передаються не пізніше, ніж через 10 днів після закінчення доставки. Вони містять звіт про доставку в електронному вигляді з номерами телефонів і результатами доставки (доставлений лист чи ні. Якщо ні, то чому) і копії маршрутних аркушів. У них можна побачити наступну інформацію: назва
компанії, адреса, прізвище, посада, контактний телефон особи, що отримала матеріал під підпис.

	
	


Рис. 8.2 Алгоритм проведення підприємством OS-Direct проекту по базі даних



При проведенні проекту за адресною базою замовника алгоритм залишається таким же за винятком окремих пунктів, а саме: Робота з базою і Перевідправлення повернень.

Адресна база передається не пізніше, ніж за 2 дні до
початку доставки. Для здійснення доставки по адресній базі в	неї	конвертуються	стандарти,	пристосовані	для
автоматизованої	обробки.
актуалізація бази.
При
цьому	проводиться


Таблиця 8.2-  Алгоритм розробки та проведення проекту прямого маркетингу
	1. Розробка проекту прямого
маркетингу
	7.	Оцінка	бюджету	проекту
прямого маркетингу

	2.	Збір	і	систематизація
адресної інформації
	8.	Аналіз	ефективності
проведеного проекту

	3.	Написання	сценаріїв	для
телемаркетингу.	Первинний телемарктинг
	9. Розробка

	4.	Розробка	інформаційних звертань. Копірайт
	10. Розробка поворотних форм,
технологія їхньої обробки. Складання і ведення «гарячої бази»

	5. Робота з «інформаційними
фільтрами», «особами впливу»
	11.	Оцінка	бюджету	проекту
прямого маркетингу

	6.	Мотивація	адресата	до
здійснення зворотного зв'язку
	




2. [bookmark: _TOC_250011]Переваги плану прямого маркетингу
ПЕРЕВАГИ ПЛАНУ ПРЯМОГО МАРКЕТИНГУ:
· краща координація роботи великої кількості працівників;
· підвищена ймовірність визначати очікувані події;
· краща підготовленість до змін;
· мінімізація нераціональних дій щодо подолання несподіваних подій;
· поліпшення комунікації між співробітниками;
· зниження числа конфліктів серед персоналу;
· систематичний аналіз перспективи;
· більш ефективне розподілення корпоративних ресурсів ринковими можливостями;
· забезпечений основи для постійного контролю діяльності:
· постійна ідентифікація можливостей і загроз;
· готовність підприємства до змін;
· визначення та уточнення конкурентних переваг;
· покращення взаємодії між керівниками;
· зменшення конфліктів між індивідами та відділами;
· участь всіх рівней керівництва в маркетинговому плануванні;
· раціональне розподілення недостатніх ресурсів; орієнтація на ринок не лише підприємства, але й всіх його відділів.

3. [bookmark: _TOC_250010]Тести в прямому маркетингуЕксперимент (тестування) – дослідження, в якому визначають, як зміни одного чи декількох незалежних факторів впливають на одну або декілька (залежних) змінних. Об’єктом тестування можуть бути ринки, товари, ціни, процес збуту, реклама, а їхнім місцем – як реальні умови так і спеціальні лабораторії.
Тестування концепції – перша перевірка реакції на неї групи цільових споживачів, яких ознайомлюють зі словесним описом товару або з його дослідними зразками. Інколи для тестування досить словесного опису чи рисунка товару. Однак створення віртуальної реальності підвищує надійність результатів тестування. Потрібне для тестування обладнання може складатися з комп’ютера та сенсорного пристрою.






Для досягнення поставлених цілей опитування слід проводити в логічній послідовності. Передусім треба визначити предмет (його характеристики, знання, мотиви, орієнтація, поведінка, наміри), тему (кількість предмета) і мету опитування, сформулювати завдання. Після цього треба ознайомитися з вторинною інформацією, яка існує. Це дозволить швидко здобути відповіді на деякі запитання. Потім опитування проводять за допомогою спеціальної анкети, яку готують для кожного опитування. Анкета повинна складатися з трьох частин:
1. Вступної, що чітко окреслює мету дослідження, наперед висловлює подяку опитуваним і дає інструкції щодо заповнення.
2. Основної – конкретного комплексу питань.
3. Завершальної – інформації про респондента.
Складаючи анкети, доцільно дотримуватись певних вимог. Кількість запитань не повинна перевищувати десяти пунктів. Формулювання запитань анкети має бути ретельно розроблено й відповідати таким вимогам:
· запитання мають бути чітко поставлені та зрозумілі;
· запитання не повинні містити подвійного заперечення;
· запитання не повинні містити слів «часто», «дуже часто», «багато», «мало»,
«рідко» тощо, тому що різні люди кількісно сприймають ці поняття далеко не однозначно.
Складена анкета потребує попереднього тестування, коли перевіряють якість питань, конкретність відповідей. Якщо виявлено недоліки, то до анкети вносять відповідні корективи. Всіх споживачів неможливо опитати, а тому роблять вибіркове опитування. Завершальним етапом є безпосереднє опитування, отримання і опрацювання даних, їх аналіз і формування звіту.


При цьому виділяють такі різновиди тестів, пов’язаних з проміжними замірами:
а) тестування думок і ставлень:
· завдання на ранжування;
· серії прямих запитань;
· виміри ставлення за допомогою оцінних шкал;
· виявлення основних реакцій потенційних споживачів за допомогою проективних тестів, методик;
б) тести на впізнавання і запам’ятовування.



Розрізняють п’ять основних типів ринкового тестування споживчих товарів:
1. стандартний – здійснюється тестування територіальних ринків, що мають принципові відмінності; підприємства виробники, укладаючи договори з торговельними підприємствами, передбачають умови про спільне тестування їхніх нових товарів; на торговельних підприємствах конкретних територіальних ринків проводять комплекс заходів у сфері комунікації, спостерігають за продажем нових товарів і товарів-аналогів і на основі отриманих результатів формулюють висновки про ставлення покупців до нових товарів, частоту і повторність купівель, про адаптацію нового товару до ринку;
2. контрольований – на торговельних підприємствах виробники контролюють обсяг продажів нових товарів, ціни, проведені заходи у сфері комунікативної політики, реакцію покупців на нові товари і розробляють прогноз збуту нових товарів;
3. стимулювальний – на торговельному підприємстві пропонують для продажу нові товари, проводять рекламні заходи для привернення уваги й ознайомлення покупців з товарами і здійснюють реалізацію без втручання продавців;
4. постачання товару на пробу – підприємство-виробник, що здійснює ринкове тестування на конкретному торговельному підприємстві, збирає визначену кількість надійних покупців, вручає їм гроші і пропонує придбати новий товар, тобто товар, який тестують, з умовою, що за один-два тижні їх опитають за певним колом питань; характерними рисами цього типу тестування є його тривалість (до двох тижнів), точність, прихованість від конкурентів;
5. передачу товарів у безкоштовне користування – за обраними адресами підприємство пропонує новий товар у безкоштовне користування (на пробу), потім через визначений період часу пропонують для придбання такий самий товар, але товар- конкурент, і проводять опитування про зроблений вибір; специфічними рисами цього типу тестування є незначна кількість опитуваних, недостатня точність.

Коли концепцію товару втілено в реальній виріб, настає час функціональних тестів. При цьому перевіряють відповідність товару стандартам, можливість його використання в реальних умовах, визначають, як сприймають новий товар споживачі.
Для проведення тестування слід визначитися із:
· місцем проведення; – об’єктом (товар, ціна, ім’я марки);
· особами, яких запрошують для тестування (покупці, експерти);
· тривалістю тестування;
· кількістю товарів, які тестують.
При тестуванні товарів широкого вжитку фірма аналізує, як сприймають товар споживачі; кількість пробних і повторних купівель; частоту купівель. При тестуванні товарів виробничого призначення перевіряють функціональні характеристики; надійність; рівень експлуатаційних витрат; потребу додаткового навчання персоналу та витрат на навчання.




Питання для самоперевірки:
1. В чому суть «планування в прямому маркетингу»?
2. В	чому	полягають	«етапи	процесу	планування	заходів	прямого маркетингу»?
3. Який алгоритм розробки та проведення проекту прямого маркетингу?
4. Які основні переваги плану прямого маркетингу?
5. [bookmark: _GoBack]В чому полягає тесування в прямому маркетингу?
