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1. Прямий маркетинг в системі маркетингових комунікацій
Прямий маркетинг (директ-маркетинг – direct marketing) – маркетинг, який визначається специфікою обраної стратегії збуту, що базується на замовленнях поштою (direct mail) або телефоном, в результаті особистого спілкування з агентами, після знайомства з каталогами та ін.

Комплекс маркетингу
· Товар (створення продукції, яка відповідає вимогам цільового ринк і має певну цінність для його споживачів)

· Продаж (визначення ефективного місця й методів продажу товару ні ринку для цільового споживача)

· Ціна (визначення розміру ціни, яку цільовий ринок готовий спроможний) заплатити за товар

· Просування (привернення уваги цільового ринку до товару, вплив на його чутливість та переваги щодо товару, формування попиі) цільового ринку в потрібному для підприємства напрямі):
· реклама.
· стимулювання збуту.
· зв’язки з громадськістю.
· прямий маркетинг.



Комплекс прямого маркетингу





Мультимаркетинг або управління продажами (sales management)

Встановлення відносин (relationship marketing)


Маркетинг баз даних
(database marketing)

Рис. 1.1. Комплекс прямого маркетингу
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Рис. 1.2. Сутність концепції прямого маркетингу в управлінні підприємством



До заходів пряного маркетингу відносяться:
· пряма реклама (direct advertising), особисто вручаються рекламні матеріали і пряма поштова розсилка (реклама) (direct mail), особисті взаємини з клієнтами, публічні виступи, використання рекомендацій;
· персональний продаж (personal selling) – це робота з кожним окремим споживачем (покупцем), демонстрація товару в реальних умовах користування;


· телемаркетинг (telephone selling) – продаж за допомогою відеотексту, телефаксу, комп'ютера; використання телефону і телекомунікаційних технологій спільно з системами управління базами даних для безпосереднього продажу товару споживачеві ( call -центри);
· телевізійний маркетинг – включає використання спеціальних комерційних телеканалів, призначених тільки для передачі комерційної і рекламної інформації, а також реклама зворотного зв'язку – розміщення реклами па ТВ, яке передбачає швидкий зворотній зв'язок зі споживачем;
· SMS-розсилки	–	адресні
зв'язку,
розсилки найчастіше
рекламних	повідомлень
користувачам
мобільного
рекламне
повідомлення
додається до безкоштовних розсилок (погода, гороскопи, афіша і т.д.);

торгових
інтерактивний маркетинг – електронна торгівля (здійснення
операцій
з	використанням
інформаційно-комунікаційних
технологій),	що	зв'язує	споживача	з	комп'ютеризованим	банком	даних продавця;
· послуги з формування і обробці баз даних для здійснення прямого маркетингу ( database service);
· посилкової торгівля за каталогами і прейскурантами (mail-order trade) та ін.




Основні відмінність прямого маркетингу від інших видів просування - то, що він несе особистісний елемент, елемент спілкування. Заходи прямого маркетингу часто пов'язані з використанням купонів і подарунків, участю в конкурсах і т.п.
Дані заходи мають адресність і вибірковість, дозволяючи визначити цільову аудиторію найбільш чітко, сформувати вибірку цих споживачів і скласти грамотне звернення до них. При цьому завдання заходів щодо стимулювання збуту - миттєве привернення уваги до товару (бренду).


2. [bookmark: _TOC_250051]Сутність, функції, завдання та форми прямого маркетингу
Прямим маркетингом називають будь-яку маркетингову (рекламну) діяльність, що створює та використовує прямі особисті зв’язки між тими, хто продає товари (виробниками або посередниками), та тими, хто купує ці товари (фактичними та потенційними покупцями).
Прямий маркетинг – комплекс заходів, за допомогою яких компанії успішно налагоджують прямі маркетингові комунікації персонально з кожним споживачем своїх товарів і послуг та встановлюють із ними тривалі взаємовигідні відносини.
При цьому комунікації носять двосторонній характер: застосовуючи інструменти прямого маркетингу можна мати не тільки звернення безпосередньо до клієнтів, але і встановити ефективний зворотний зв’язок, одержуючи відповідну реакцію на пропозиції від своїх споживачів.
Сучасний прямий маркетинг є інтерактивною системою маркетингу, що використовує один або кілька засобів реклами для того, щоб викликати реакцію споживача, яку можна виміряти, і/або укласти угоду в будь-якому місці.
Основні риси прямого маркетингу
прямий маркетинг – інтерактивна система
за прямого маркетингу чітко визначено механізм реагування споживача на пропозицію
обмін між покупцем і продавцем не обмежений роздрібним магазином або торговим агентом
вимірюваність реакції

наявність бази даних про споживачів




Рис. 1.3 Основні риси прямого маркетингу


Функції прямого маркетингу
· дає	можливість	точно	прораховувати	результати	проведених заходів;
· спрямований на те, щоб інформацію ніколи не одержала випадкова людина;
· дозволяє	краще	задовольняти	потреби	клієнтів	за	рахунок підвищення якості послуг.


Завдання прямого маркетингу – встановлення прямої комунікації тільки із представниками цільової аудиторії


Комплексна кампанія прямого маркетингу – вершина прямого маркетингу. Вона концентрує в собі всі переваги окремих послуг (direct, mail, бази даних, телемаркетинг, кур'єрська служба, факс-розсилання, e-mail розсилання) і є унікальним щодо отриманого ефекту та гнучкості механізму.
При цьому директ-маркетингова кампанія не просто сума всіх перерахованих інструментів директ-маркетингу. Вона дає можливість успішно побудувати ефективні маркетингові комунікації із клієнтами, і вирішити важливі завдання.




Проведення комплексної кампанії прямого маркетингу дозволяє швидко та ефективно досягти таких цілей:
· 
зацікавити споживачів у нових продуктах або послугах;
· збільшити обсяги продажу або замовлення;
· довести до відома окремих категорій клієнтів інформацію про якісь спеціальні заходи;
· підтримувати	постійні	контакти	зі	своїми клієнтами;
· збільшити ефективність інших форм реклами;
· підвищити впізнаваність торговельної марки;
· знайти нових клієнтів;
· здійснювати	заходи	в	програмах	програм підтримки лояльності своєї аудиторії.
Рис. 1.4 Цілі кампанії прямого маркетингу

інтерактивна	система,	тобто	потенційний	клієнт	і	маркетолог залучені в процес спілкування
чітко визначений механізм відгуку споживача на пропозицію
обмін між покупцем і продавцем, що не обмежений роздрібним магазином або торговельним агентом. Замовлення може бути зроблене у будь-яку годину дня або ночі, можлива також доставка додому
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дозволяє маркетологу точно визначити кінцевий доход і витрати на встановлення зв'язку зі споживачем

обов'язкова наявність бази даних про споживачів. Використовуючи інформацію з бази даних, адресується звертання конкретному споживачеві або діловому партнерові, є можливість звертатися до відповідної цільової аудиторії

Рис. 1.5 Особливості прямого маркетингу















Рис.1.6 Типові директ-маркетингові проектипоштова розсилка по Україні
паралельна доставка по Україні
безадресна доставки по поштовим ящикам житлових будинків по Україні
розробка и проведення ДМ – проекту
адресна доставка по Україні
Типові директ-маркетингові проекти




Прямий маркетинг - метод збільшення до максимального торговельного обороту і прибутків шляхом селективного розподілу і залучення в процес чітко визначених потенційних споживачів і клієнтів, наслідком чого є високий ступінь контрольованості і адресності.


Основні види прямого маркетингу:
· пряме поштове розсилання,
· телемаркетинг,
· електронні засоби маркетингу.


Основними принципами прямого маркетингу є:
· персоніфікований пошук клієнтів (тобто визначення кола осіб, безпосередньо зацікавлених у споживанні того або іншого виду продукції або послуги);
· безпосереднє звертання до клієнта;
· встановлення двосторонніх контактів із клієнтами;
· регулярна підтримка цих контактів.


Управління продажами (sales management) – інтегровані збутові заходи, що інформують, коли за допомогою спеціальних прийомів до мінімуму скорочується час і зусилля які клієнт витрачає на покупку


Маркетинг встановлення відносин (relationship marketing) – формування програми побудови довіри споживачів (партнерів), метою якої є формування групи так званих відданих споживачів або «адвокатів», що, крім того, є активними покупцями (до 80% продажів), відстоюють свій вибір і самі залучають нових покупців.
Маркетинг баз даних (database marketing) – заходи маркетингу баз даних тільки передують і готують підґрунтя для інших елементів директ-маркетингу, його метою є одержання необхідної інформації про споживача.





ФОРМИ ПРЯМОГО МАРКЕТИНГУ
Одноетапний процес. Споживач відповідає на рекламне звернення у засобі передачі інформації та отримує товар поштою.
Двоетапний процес. До замовлення товару потенційного споживача необхідно перевірити, як правило, таку форму обирають страхові компанії, торговці нерухомістю. Таким чином перевіряється платоспроможність споживача.

Негативний вибір. Споживач автоматично приєднується до програми, яку пропонують, як правило, книжкові клуби та подібні організації, та без попереднього замовлення регулярно отримує товар.


Рис. 1.7 Форми прямого маркетингу

РІЗНОВИДИ ПРЯМОГО МАРКЕТИНГУ
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Рис. 1.8 Різновиди прямого маркетингу



ВИДИ ПРЯМОГО МАРКЕТИНГУ



прямі поштові звернення, коли інформаційні матеріали (проспекти, брошури, прейскуранти тощо) надсилаються поштою безпосередньо споживачеві




телемаркетинг: спілкування зі споживачем здійснюється телефоном з використанням різноманітних телекомунікаційних та інформаційних технологій




реклама з прямим відгуком: реклама через газети, жур-нали, телебачення передбачає отримання підприємством-рекламодавцем безпосереднього відгуку споживача (запитання додаткової інформації чи конкретна пропозиція придбання товару)



маркетинг за каталогами: продаж товарів за каталогами, які надсилаються споживачу поштою чи розповсюджуються через магазини




інтерактивний (електронний) маркетинг: продаж товарів через
Internet, з допомогою кабельного чи супутникового телебачення


Рис. 1.9 Види прямого маркетингу







Купони прямого маркетингу ефективніші за купони, які роз- міщуються в пресі

Прямий маркетинг є дуже гнучким. Вибірковість і результативність



Продаж товарів значно збільшується за відправлення термінових повідомлень
Висока вартість виготовлення та розсилання рекламних матеріалів за прямого маркетингу виправдовуєтьс я кількістю замовлень, які надходять під час та після проведення рекламної кампанії



Він уможливлює донесення інформації до будь-якої цільової аудиторії як у даному регіоні, так і за його межами



Дає виробнику товару чи посереднику- реалізатору можливість точно визначити та регулювати контингент своїх адресатів
ПЕРЕВАГИ ПРЯМОГО МАРКЕТИНГУ

Рис. 1.10 Переваги прямого маркетингу




Складність перевірки ефективності прямої реклами
Якщо рекламодавець не знає добре цільового ринку, значний відсоток розісланих рекламодавцем рекламних звернень не матиме відповіді та не буде ефективним




Велика кількість рекламних матеріалів може дратувати тих, хто їх отримує


Висока вартість виготовлення та розсилання рекламних звернень, що може виявитися не під силу невеликим підприємствам
НЕДОЛІКИ ПРЯМОГО МАРКЕТИНГУ

Рис. 1.11 Недоліки прямого маркетингу

3. [bookmark: _TOC_250050]Систематизація інформації про постійних та потенційних клієнтів




Прямий маркетинг, як комплексна система організації збуту продукції

Робота з кінцевим споживачем (business-to-consumer,
або B-to-С)

Робота між підприємствами (business- to-business marketing або B-to-B)


Рис. 1.12 Комплексна система прямого маркетингу


Прямий маркетинг у роботі з кінцевим споживачем полягає у спілкуванні виробника з кінцевим споживачем (business-to-consumer, або, скорочено, B-to-С). Що дуже схоже по своїй суті на каталожну торгівлю, тільки обмінюються тут не товаром а, скоріше, тими самими добрими стосунками.




Основою цієї філософії стали досить очевидні аксіоми:
· від 20 до 30% клієнтів дають від 70 до 80 % прибутку. Це найбільш стійкі прихильники Вашої марки, і Вам необхідно підтримувати і зберігати їхню лояльність;
· практично жодна покупка не робиться один раз;
· клієнта завжди дешевше втримати, ніж придбати.

Прямий маркетинг між підприємствами (business-to-business marketing або B-to-B) – найбільш популярна на сьогодні форма маркетингових комунікацій в Україні, якщо говорити не про обсяг засобів, а про кількість замовлень.






СХЕМА СУЧАСНОГО ПРЯМОГО МАРКЕТИНГУ:



· детальний добір потенційних споживачів заснований на класичному вивченні ринку, або на аналізі попередніх результатів зворотного зв'язку і відносин покупців до такого ж або подібного товару




· формування баз даних потенційних споживачів, ідентифікованих не тільки на прізвище й адресу, але й по ряду інших відомих і корисних характеристик, що часто включають їх попередню поведінку як покупця.


· вибір засобів масової інформації (диктується не тільки вартістю реклами на тисячу читачів, глядачів або слухачів (хоча це теж враховується), скільки тестуванням і порівнянням витрат на рекламу і відповідної реакції споживачів при проведенні рекламних опитувань).



· створення привабливого іміджу продукції, формованих їхньою рекламною діяльністю з елементами зворотного зв'язку. Реклама зі зворотним зв'язком торговельних фірм, що працюють по прямих замовленнях, націлена, головним чином, на залучення
«свіжих» клієнтів, прагне також до того, щоб респонденти або відразу ж зробили замовлення, або замовили додаткову інформацію.


· процес завершується наступними контактами, присвяченими одержанню додаткової інформації та одержанню додаткового обсягу продажу


· завершення продажу вносить іноді нові дані в базу даних споживачів. Її можна використовувати для стимулювання повторного продажу того ж виробу, продажу інших виробів, що можуть бути обрані або виготовлені відповідно до індивідуальних інтересів клієнта, а також для запуску у виробництво нових товарів, що часом легко здійснити одним натисканням кнопки
Рис. 1.13 Схема сучасного прямого маркетингу



Головною ознакою прямого маркетингу є звернення до цільової аудиторії і, як наслідок, до кожного її представника, реалізоване завдяки рекламній кампанії, основна задача якої – встановити контакт із споживачем. Завдяки безпосередньому зверненню можна достатньо швидко і точно проконтролювати реакцію і врахувати цей фактор при розсилці.


Для реалізації товарів за принципом прямого маркетингу необхідно мати:
· по-перше, набір товарів (продуктів, послуг або ідей);
· по-друге, перелік можливих покупців;
· по-третє, технічні засоби, які б відповідали товарам і цільовій аудиторії;
· по-четверте, певну суму коштів для проведення маркетингу.


Прямий маркетинг є найбільш ефективним тоді, коли:
· можна звернутися до відносно невеликої (як порівняти, наприклад, з колом читачів газет) групи і сподіватися знайти там максимальну кількість потенційних, а згодом і реальних покупців.
· товар занадто складний, щоб описати всі його переваги в стандартній (10-30 сек.) рекламній радіо чи телепередачі.


Питання для самоперевірки:
1. Що таке «прямий маркетинг»?
2. Які різновиди прямого маркетингу?
3. Які переваги прямого маркетингу?
4. Які недоліки прямого маркетингу?
5. Яка головна ознака прямого маркетингу?
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