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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


	Бази даних
	
	Комівояжери

	
	
	
	

	
	

	Поштова розсилка
	
	
	Поштові скриньки

	
	
	
	

	
	

	Телемаркетинг
	
	
	Інші інструменти персонального зв’язку

	
	
	
	

	
	
	

	Електронні мережі
	
	

	
	
	
	ЗМІ із зворотнім зв’язком

	
	
	
	

	
	
	

	Факсимільний (модемний)
зв’язок
	
	

	
	
	
	Виставки

	
	
	
	

	
	

	Листівки
	
	

	
	



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.
























 Тема 2. Сучасні технології прямого маркетингу в системі маркетингових комунікацій підприємства

План
1. Перспективи розвитку прямого маркетингу в Україні
2. Особливості завоювання клієнта і визначення ступеня їх лояльності
3. Вплив менталітету на поведінку споживачів

1. [bookmark: _TOC_250049]Перспективи розвитку прямого маркетингу в Україні

Найчастіше використовують прямий маркетинг:
· невеликі торгові підприємства, які не можуть скористатися з рекламування;
· торгові підприємства, які  обслуговують невелику кількість місцевих споживачів;
· провінційні та сільські торгові підприємства, віддалені від великих торгових зон та центрів;
· спеціалізовані торгові підприємства з вузьким асортиментом товарів;
· торгові підприємства, які обслуговують покупців, котрі належать до однієї соціальної групи;
· торгові підприємства, асортимент товарів яких розрахований на попит постійних покупців.





Прямий	маркетинг	є	особливо	ефективним,	коли	він використовується для:
· охоплення	покупців	у	таких	районах	обслуговування,	де	бракує друкованих видань;
· охоплення	покупців,	які	мають	особливі	смаки	чи	схильність	до придбання певних видів товарів;
· рекламування спеціальних товарів, які потребують більш детального ознайомлення;
· рекламування нових товарів, нових фасонів одягу та інших новинок;
· запрошення в інші відділи торгових підприємств постійних покупців якогось одного відділу;
· інформування покупців про наступний широкий розпродаж або про те, що готується значне оновлення асортименту;
· пожвавлення реалізації товарів;
· вивчення реакції на пробний продаж невеликих партій товарів (для з’ясування доцільності замовлення великої партії такого товару);
· реалізації невеликих партій товарів, що не знаходять продажу на ринку;
· інформування всіх фактичних і потенційних покупців про виставку- продаж товарів;
· розповсюдження рекламних матеріалів виробника товару;
· поліпшення репутації виробника або посередника;
· висловлення вдячності покупцям за купівлю товару;
· залучення нових покупців;
· стимулювання поштових замовлень на товари (особливо тих покупців, які живуть далеко від місця продажу);
· підготовки громадської думки до наступної широкої рекламної кампанії;
· рекламування нових ідей та виховання нових смаків.

ОСОБЛИВОСТІ ПРЯМОГО МАРКЕТИНГУ
[image: ]
Рис. 2.1 Особливості прямого маркетингу

2. [bookmark: _TOC_250048]Особливості завоювання клієнта і визначення ступеня їх лояльності
Лояльність – від англійського слова loyal (вірний, відданий) – це, насамперед, позитивне відношення покупця до конкретного торговельного підприємства.



Лояльність покупця ґрунтується також й на певній позитивній емоції, що викликає саме цей товар чи послуга. Тому, якщо клієнт дійсно лояльний, то він буде постійно купувати цей товар чи послугу із принципу та упевненості, що він має високу якість. А найголовніше, він не піддасться на заманливі пропозиції конкурентів.
Лояльність покупця також пов’язують з любов’ю до певного бренду – це дещо новий, вищий рівень сприйняття – чуттєвий. Клієнт при виборі того чи іншого товару керується не тільки раціональною складовою – якісно, недорого, а й ірраціональною – люблю саме це. Тому, можна стверджувати, що для отримання лояльного клієнта потрібно завоювати його серце та полонити його душу.



Лояльним покупцем вважають такого, який:




Стійкій до пропозицій конкурентів


Рекомендує продукцію компанії чи торгову точку своїм друзям та знайомим

Купує широкий спектр продукції компанії чи асортиментн ий ряд торгової точки



Має бажання та регулярно здійснює повторні покупки


Зберігає стійку перевагу продукції компанії чи торгівельної точки щодо інших

Рис. 2.2 Особливості лояльного покупця







Афективна лояльність чи лояльність, яка пов’язана з відношенням
– це коли покупець зацікавлений саме в покупці певної марки
або зацікавлений робити покупки в цій торговій точці. Покупець готовий купувати цю торгову марку, чи здійснювати покупки в цій торговій точці дуже тривалий час. Цей тип лояльності характеризується високим рівнем емоційної прихильності покупця та його глибоким задоволенням від здійснення покупки
Комплексна лояльність – це проміжний тип лояльності, який собою являє певну комбінацію поведінкової та афективної лояльності. Даний тип лояльності базується на розподілі потенційних та реальних покупців відповідно до ступеню їх поведінкової та афективної лояльності та описується матрицею «Повторні покупки/Задоволеніс ть»
Поведінкова лояльність – це коли покупець купує товар певної марки чи робить покупки в одній торговій точці, але у нього відсутня будь-яка прихильність.
Покупець є байдужим до цієї марки чи торгівельної точки й з легкістю змінить її на будь-яку іншу, навіть без кращої пропозиції з боку останньої.
Даному типу лояльності притаманне те, що в структурі лояльності переважає раціональний компонент над емоційним

ОСНОВНІ ТИПИ ЛОЯЛЬНОСТІ


Рис. 2.3 Основні типи лояльності


ПІДТИПІВ КОМПЛЕКСНОЇ ЛОЯЛЬНОСТІ



Істинна лояльність характеризується високим ступенем задоволеності покупця маркою чи торговою точкою, й він має високий рівень емоційної прихильності. Це найбільш стійкий сегмент покупців, які найменш чутливі до дій конкурентів. Саме до такого типу лояльності потрібно прагнути компаніям та перетворювати усі інші види лояльності в істинну.

Латентна лояльність характеризується високим рівнем прихильності до марки чи торгової точки з одночасним низьким рівнем повторної покупки. На здійснення покупки більше впливає ситуаційний ефект ніж відношення. В цьому випадку компанії потрібно зрозуміти природу ситуативних ефектів та розробити стратегію для посилення даної лояльності та перетворення її на істинну лояльність.


Хибна лояльність характеризується низьким рівнем прихильності з одночасним високим рівнем повторної покупки, що більш пов’язано з раціональним підходом. Покупка здійснюється у зв’язку зі знижками, наявністю тільки товару цієї марки чи просто зручністю розташування торгової точки. Компанії потрібно приділяти увагу таким покупцям, щоб перетворити хибну лояльність у більш сильну форму лояльності, а також щоб визначити нові продуктивні способи.


Відсутня лояльність характеризується незадоволеністю покупця маркою чи торговою точкою та майже відсутністю будь-яких покупок. Компанії не потрібно приділяти увагу даному сегменту покупців, оскільки вони ніколи не стануть лояльними покупцями.


Рис. 2.4 Підтипи комплексної лояльності

Таблиця 2.1 - Методи оцінки лояльності споживачів
	Ціна переходу
	Визначається максимальна ціна на товар марки, при якій споживач відмовляється від покупки та замінює її на аналогічний товар іншої марки.

	Час споживання
	Визначається максимальний час, на протязі якого споживач купує товар саме цієї марки.

	Еластичність
	Моніторинг продаж при зміні ціни на товар марки, що досліджується.

	Частка споживчої лояльності
	Порівняння марок за тривалістю використання однією групою споживачів.

	Відносна лояльність
	100 бальна шкала у відповіді на кожне питання при опитувані споживача про його бажання перейти на іншу марку.

	Сходи лояльності клієнтів
	Базується на градації споживачів по ступеню їх афективної
лояльності на «Адвокатів» та «Союзників».

	Надання переваги марці
	Рейтинг, через виділення марки зі списку згідно рівня переваги.

	Ймовірність рекомендації
	
10 бальна шкала у відповіді на одне єдине питання:
«Наскільки ймовірно, що	ви порекомендуєте використання товарів цієї марки своїм друзям та колегам?»

	Вербальна ймовірність
	10 бальна шкала у відповіді на кожне питання при опитуванні споживача про його ймовірність переходу на використання товару іншої марки.

	Оцінка відношення
	Споживачі при опитуванні вказують, які з трьох стверджень найкращим чином описують їх почуття по відношенню до марки, що досліджується. Твердження згідно стандарту методу:
1. Є багато причин, щоб продовжити використання та ніяких причин, щоб відмовитися.
2. Є багато причин, щоб продовжити використання, але також багато причин, щоб відмовитися. 3. Є декілька причин, щоб
використовувати, але багато причин, щоб відмовитися. Кожне з цих тверджень утворює певний ваговий рейтинг.



3. [bookmark: _TOC_250047]Вплив менталітету на поведінку споживачів
Ментальність (менталітет) – національний тип світовідчуття, який ґрунтується на етнічних образах і символах, що зумовлюють стереотипи поведінки, психічні реакції, оцінки певних подій чи осіб, ставлення до навколишньої дійсності, а господарський національний менталітет розуміємо як соціально-історичний досвід, який у дорефлективному вигляді існує у формі ментальних символів, стереотипів та ментальних настанов, що стосуються світосприйняття та поведінки в площині господарської діяльності
Ментальність у рекламі репрезентується функцією адаптації до національного характеру й традицій споживача та функцією розуміння культурних кодів.
Кодові складники поділяються на: національні мотиви (образи міфології, віри, традицій, геральдичні образи, образи, створені на базі ужитково-прикладного мистецтва, історично-культурної спадщини), культурні тональності (специфіка значень кольорів, трактування символів, мімічних образів та жестів) та власне мовні коди (семантико-стилістичні особливості, граматичні та стилістичні фігури, фразеологічні звороти).



Таблиця 2.2 - Споріднені ознаки ментальності й маркетингу
	Основні ознаки, точки дотику
	Ментальність
	Маркетинг

	Функції
	Адаптивна,	комунікаційна, мотиваційна, економічна
	Адаптивна,	комунікаційна, економічна

	
Філософія
	Цілісність світосприйняття
	Філософія бізнесу, що відображає мислення та дії суб’єктів ринкових відносин

	Спрямування
	Модуси поведінки людини
	Побудова ринкових відносин

	
Категорія
	Є	фундаментальною категорією		дослідження суспільних реалій, процесів
	Є категорією, що відображає закономірні взаємозв’язки між суб’єктами в ринковому
полі

	
Значення для людини
	Усвідомлена		економічна поведінка людини на основі знання	закономірностей (господарська, економічна ментальність)
	Усвідомлена	поведінка споживача в ринковому середовищі





Тема 3. Інструменти прямого маркетингу в системі маркетингових
комунікацій

План
1. Телевізійний маркетинг
2. Особистий продаж

1. [bookmark: _TOC_250045]Телевізійний маркетингТелевізійний маркетинг – творчі зусилля телеканалу, спрямовані на розширення виробництва, збуту й просування телевізійних продуктів на медіаринок на засадах маркетингових досліджень медіаринку в умовах конкуренції та повного задоволення потреб споживачів і отримання прибутку від діяльності.


ВИДИ ТЕЛЕВІЗІЙНОГО МАРКЕТИНГУ




використання спеціальних комерційних телевізійних каналів, призначених лише для передачі комерційної і рекламної
інформації, споживач
ознайомившись	з
якою
може
замовити
товар
за
вигідними цінами, не виходячи з будинку

Телевізійний маркетинг прямої дії
– розміщення реклами на ТБ, яке передбачає швидку зворотний зв’язок зі споживачем (наприклад, перші відповіли споживачі мають пільгові умови покупки)


Рис. 3.1 Види телевізійного маркетингу
Телевізійний маркетинг прямої дії – це варіант масового маркетингу товарів та послуг, але з елементом зворотного зв’язку. Обов’язковою умовою такої форми продажу є наявність в рекламних зверненнях номера телефону, що забезпечує потенційному споживачеві певну незалежність, право самостійно приймати рішення – телефонувати чи ні, замовити чи ні товари та послуги, що рекламуються на телебаченні.
Телевізійна реклама негайного відгуку являє собою рекламні відеокліпи, які переконливо розписують переваги товару і повідомляють номер безкоштовного телефону для замовлення, отримання додаткової інформації або навіть безкоштовного зразка.
В останньому випадку формується база потенційно зацікавлених споживачів. Також увазі аудиторії пропонується презентаційний фільм, впродовж демонстрації якого експерти описують достоїнства товару або послуги. Фільм закінчується закликом купити цей товар або вступити в контакт для отримання додаткової інформації.
Телемагазин – програма або телевізійний канал, що спеціалізується на продажу товарів або послуг.




телемагазини
телевізійна реклама негайного відгуку

ВИДИ ТЕЛЕВІЗІЙНИЙ МАРКЕТИНГ НЕГАЙНОГО ВІДГУКУ

Рис. 3.2 Види телевізійний маркетинг негайного відгуку




Телевізійна реклама прямого відгуку відрізняється від загальної телевізійної реклами тим, що її рекламні звернення значно більші за обсягами (вони можуть мати вигляд 15-30-хвилинної тематичної програми, присвяченої одному товару або послузі). Крім того, протягом усього показу експерти та споживачі (користувачі) демонструють всі переваги даного товару або послуги. Іншим є й спосіб подання інформації: глядач отримує детальну інструкцію щодо користування товаром або послугою, до того ж у стилі яскравого шоу з прекрасно підібраним складом гарненьких виконавиць (згадайте популярну в Україні рекламу італійської фірми, що продає різні пристосування для масажу). Найчастіше телевізійну рекламу прямого відгуку і застосовують для телемаркету спортивних тренажерів, масажних пристроїв і багатоцільової кухонної техніки.
Але за рубежем цю форму прямого маркетингу використовують і у фінансовій сфері, для спеціальних кампаній збирання коштів на благодійні заходи, навіть для вербування добровольців до війська! До телевізійного маркетингу прямого відгуку також зараховують і ті телевізійні канали (телевізійні програми), які спеціалізуються з продажу товарів і послуг.
Такі канали працюють цілодобово без вихідних і пропонують за зниженими цінами різні товари (ювелірні вироби, одяг, світильники, іграшки, інструмент, побутову електроніку тощо), отримуючи їх від виробників або посередників за ліквідаційними цінами. Реклама має вигляд яскравого театралізованого шоу за участю поп-зірок, фотомоделей та інших знаменитостей. Усе це створює святкову атмосферу і максимум зручностей для покупця: тільки зателефонуй і тобі все це привезуть додому та ще й дешевше, ніж у магазині. За таких обставин покупець готовий заплющити очі на те, що рекламовані в такий спосіб товари, як правило, вже не є останніми новинками! У США, наприклад, на телефоні за номером 800 працюють сотні операторів на більш як 1200 лініях. Виконується замовлення протягом 48 годин.



2. [bookmark: _TOC_250044]Особистий продажПерсональний (особистий) продаж – це усна комунікація з метою просування товару, послуги, підприємства, ідеї з одним або деякими потенційними споживачами з метою укладання угоди.
У ході особистого продажу учасники цього процесу обмінюються інформацією, намагаючись досягти взаєморозуміння. Під час комунікаційного обміну обидві сторони вивчають слова, цифри, стежать за тоном мови, темпами викладання матеріалу, а також слідкують за тим, як сприймається інформація.



3) зробити цей процес максимально ефективним,	постійно підвищувати комерційні показники, віддачу від кожного контакту
2) забезпечення розуміння інформації, яка надається відправником, учасниками цього	комунікаційного процесу
1) встановлення добрих відносин між двома та більш людей, які стануть покупцями, промоутерами підприємства	або партнерами з бізнесу
ОСНОВНІ ЦІЛІ ПЕРСОНАЛЬНОГО ПРОДАЖУ:

Рис. 3.3 Основні цілі персонального продажу

Персональний продаж здійснюється за допомогою особистих комунікацій, які містять:
а) вербальну комунікацію, яка здійснюється за допомогою слів, звуків, мови;
б) невербальну комунікацію, яка здійснюється за допомогою жестів, поз, виразу обличчя, не мовних засобів.

Фактори, що впливають на розуміння інформації між відправником і одержувачем:
· по-перше, форма та зміст повідомлення, які залежать від особистості відправника, його важливості для одержувача інформації;
· по-друге,	уявлення	інших	сторін	комунікаційного	процесу	про	його особистість, ступінь довіри одержувача інформації до відправника повідомлення;
· по-третє,	від	ситуації,	у	якій	проходить	спілкування	та	атмосфери спілкування.
Активний
продаж
(«продавець-смисливець» за замовленнями). Робітники такої структури	шукають
потенціальних	клієнтів, схиляють до купівлі, укладають угоди, обслуговують покупців.
Для забезпечення результатів такі продавці ведуть пошук можливих потенційних покупців за допомогою баз даних, у громадських місцях, на виставках, конференціях
Продаж як збуту.	Ця
персонального застосовується
підтримка
форма продажу
для
просування на ринок нових
видів фахівців.
продуктів
серед
Наприклад, для бригади будівельників-ремонтників розробляється	пропозиція будівництва або ремонту за допомогою		певних матеріалів

Пасивний продаж (продавець- приймальник замовлень).			Така діяльність спрямована на		виконання замовлень,				які надходять у компанію, їх	конкретизацію, уточнення		вимог		і умов виконання
ОСНОВНІ ФОРМИ ПЕРСОНАЛЬНОГО ПРОДАЖУ:


Рис. 3.4 Основні форми персонального продажу




ОСНОВНІ ЕТАПИ ОСОБИСТОГО ПРОДАЖУ

1. Підготовчий етап. Спеціаліст із продажу чітко розробляє розуміння своєї комерційної пропозиції: що він пропонує потенціальному покупцеві, в чому будуть його вигоди. Для підвищення ефективності спеціаліст з продажу повинен перш за все підготовити форми можливих угод, методичний, ілюстративний матеріал, каталоги, аудіо- та відео- матеріали, цінники, щоб їх швидко передати потенціальному клієнту, якщо виникне така потреба.
Враховуючи, що часу для майбутнього контакту дуже мало, цей спеціаліст повинен чітко розуміти:
· цілі своєї діяльності;
· сильні сторони, переваги перед аналогічними продуктами, особливості свого продукту;
· різні варіанти договірних відносин із потенціальним покупцем, плюси та мінуси різних форм угод.
2. Пошук потенціальних клієнтів. Найбільш полегшує цю роботу база даних потенціальних клієнтів.
3. Встановлення контактів із потенціальними клієнтами, призначення зустрічей. В розділі, де була розглянута особливість телефонного маркетингу, відмічалося, що продати по телефону дуже складно, а якщо це щось нове, то практично неможливо.
4. Підготовка до зустрічі. Після того, як отримана згода на зустріч, відмічений час і місце переговорів, необхідно підготуватися до цієї зустрічі. Для цього необхідно по можливості зібрати інформацію про потенціального клієнта та його організацію, платоспроможність, потреби, схильності, риси характеру та ін.
5. Презентація комерційної пропозиції. Презентація може бути призначена як для одного потенціального клієнта, так і групи зацікавлених осіб.















Тема 4. Особистий продаж. Зовнішня реклама. Інтернет-маркетинг

План
3. Зовнішня реклама
4. Переваги та недоліки інформаційних засобів прямого маркетингу
5. Телефонний маркетинг
6. Сутність прямого поштового звернення
7. Основні переваги прямих поштових звернень
8. Недоліки прямих поштових звернень
9. Інтернет-маркетинг

1. [bookmark: _TOC_250042]Зовнішня реклама

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


2. [bookmark: _TOC_250041]Переваги та недоліки інформаційних засобів прямого маркетингу

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.




Тема 5. Сутність, переваги та проблеми телевізійного маркетингу

План
1. Сутність телевізійного маркетингу
2. Основні переваги телевізійного маркетингу
3. Проблеми розвитку телевізійного маркетингу
4. Перспективи розвитку телевізійного маркетингу
5. Недоліки телевізійного маркетингу
6. Ефективність телевізійного маркетингу

1. [bookmark: _TOC_250034]Сутність телевізійного маркетингу
Телевізійний маркетинг – творчі зусилля телеканалу, спрямовані на розширення виробництва, збуту й просування телевізійних продуктів на медіаринок на засадах маркетингових досліджень медіаринку в умовах конкуренції та повного задоволення потреб споживачів і отримання прибутку від діяльності.
ВИДИ ТЕЛЕВІЗІЙНОЇ РЕКЛАМИ:
· телевізійні рекламні ролики;
· рекламні телепередачі;
оголошення,
рекламні	телерепортажі	і
· рекламні заставки в перервах між передачами;


Рис. 5.1 Види телевізійної реклами

[image: ][image: ]Телеролики - це рекламні відеоролики тривалістю від декількох секунд до 2-3 хвилин, демонстровані по телебаченню. Дуже часто такі програми можуть включатися в різні популярні художні і публіцистичні передачі та програми.
Телеоголошення - рекламна інформація, що читається диктором. Рекламні телепередачі можуть являти собою самі різні програми: шоу, вікторини, репортажі, інтерв'ю, по ходу яких активно рекламуються ті чи інші товари або послуги, які розміщуються на телеекрані по ходу телепередач.
Телезаставки - трансльовані в супроводі дикторського тексту і музики різні нерухомі мальовані або фотографічні рекламні сюжети, якими заповнюють паузи між різними телепередачами, або будь-які елементи фірмової символіки.

Розгорнутий ролик триває 30 і більше секунд. У ньому, крім тих відомостей, що наводяться у бліц-ролику, подається опис і характеристика товарів чи послуг, умови поставки чи надання знижок, умови роботи. Більш ретельно проробляються сюжет і сценарій
Бліц-ролик триває в середньому 15-20 секунд. У ньому, як правило, подаються назва фірми та її товарний знак. Вказуються основні напрямки діяльності фірми, а в стимулюючій рекламі крім того можуть використовуватись різноманітні прийоми – від комп’ютерної графіки до ігрового кіно. Основне завдання бліц- ролика – постійне нагадування про фірму та її товар
ВИДИ РЕКЛАМНИХ РОЛИКІВ ПО ЧАСУ ТРАНСЛЯЦІЇ І СТЕПЕНІ ПОДРОБИЦЬ У ВИКЛАДЕННІ

Рис. 5.2 Види рекламних роликів по часу трансляції і степені подробиць у викладенні
Атракціонні ролики.
У цих роликах присутній гумор, вони засновані на несподіваному збігу обставин
Чуттєво- сентиментальні ролики.
У даних роликах немає сюжету, акцент робиться на відчуттях споживача

Видові ролики, які демонструють образ споживача, типові умови споживання товару

Інформаційні ролики, які супроводжуються дикторським текстом
ВИДИ РЕКЛАМНИХ РОЛИКІВ ЗА ХАРАКТЕРОМ НАДАННЯ ІНФОРМАЦІЇ:

Рис. 5.3 Види рекламних роликів за характером надання інформації


Телеоголошення – рекламна інформація, що читається диктором. Рекламні телепередачі можуть являти собою самі різні програми: шоу, вікторини, репортажі, інтерв’ю, по ходу яких активно рекламуються ті чи інші товари або послуги, які розміщуються на телеекрані по ходу телепередач.
Телезаставки – трансльовані в супроводі дикторського тексту і музики різні нерухомі мальовані або фотографічні рекламні сюжети, якими заповнюють паузи між різними телепередачами, або які-небудь елементи фірмової символіки.



Телевізійний маркетинг негайного відгуку має два види: розміщення реклами, що уможливлює негайний відгук, і телемагазини – телепрограми (або цілі канали), спеціалізовані на продажу товарів і послуг.



Рекламні відеокліпи, розраховані на негайний відгук, які за 60-120 секунд описують якості товару та повідомляють покупцям номер безкоштовного телефону для замовлення товару. Часто це можуть бути 30- хвилинні рекламні програми або інфореклама певного товару.
Реклама з можливістю прямого відгуку довела свою високу ефективність у продажу журналів, книг, невеликих електропобутових товарів, відеокасет і компакт-дисків тощо. Інфорекламу використовують підприємства для продажу своїх товарів телефоном, інформування споживачів про свої магазини, надсилання купонів та інформації про свою продукцію.



Телемагазини – набули великого поширення у світі. Організатори таких програм пропонують за зниженими цінами товари – від ювелірних виробів, освітлювальних приладів, одягу до наборів інструментів і побутової електроніки.
Використання мультимедійної техніки передбачає неймовірно яскраве рекламне представлення товару, створення атмосфери театралізованої вистави, а також надання свіжої інформації щодо наявних товарів.

Рис. 5.4 Види телевізійний маркетинг негайного відгуку

Таблиця 5.1 - Види телевізійного маркетингу прямої дії
	ВИДИ ТЕЛЕВІЗІЙНОГО МАРКЕТИНГУ ПРЯМОЇ ДІЇ:

	Реклама прямої дії

Телевізійна реклама прямої дії відрізняється від загальної телевізійної реклами тим, що її рекламні звернення значно більші за обсягами (вони можуть мати вигляд 15–30-хвилинної тематичної програми, присвяченої одному товару або послузі).
Крім того, протягом усього показу експерти та споживачі (користувачі) демонструють всі переваги даного товару або послуги. Іншим є також спосіб подання інформації: глядач отримує детальну інструкцію щодо користування товаром або послугою, причому в стилі яскравого шоу з прекрасно підібраним складом
гарненьких виконавиць.
	Канали купівлі товарів удома

Дає змогу не тільки ефективно продавати товари та послуги, а й використовувати його для створення позитивного ставлення до товарів та послуг фірми, надання інформації про новинки та особливості застосування вже відомих товарних марок, створення передумов для проведення інших заходів прямого маркетингу тощо. Але найціннішим здобутком цього різновиду є можливість створювати базу даних щодо покупців.



2. [bookmark: _TOC_250033]Основні переваги телевізійного маркетингу
Телевізійна реклама – високоефективна форма рекламного впливу. Телебачення сприяє широкій популярності товару або послуги. По своїй можливості масового охоплення аудиторії жодний інший засіб масової інформації не може з ним зрівняється. Людина одержує інформацію із усіх наявних у нього каналам. Відомо, що до 70% інформації, одержуваної з екрана телевізора, припадає на візуальну комунікацію. Візуальна комунікація породжує тексти, які краще сприймаються й запамятовуються.
Телебачення поєднує в собі основні види комунікації: візуальну й вербальну. Одночасно впливаючи на зорові й слухові органі почуттів. У той же час вона має й елементи демонстраційної реклами, завдяки можливості показувати глядачам натуральні товари й навіть демонструвати їх у дії. Це дає великий потенціал у використанні спецефектів, створює ефект присутності, забезпечує високий рівень запам’ятовуваності втримування рекламного повідомлення.




ПЕРЕВАГИ ТЕЛЕВІЗІЙНОЇ РЕКЛАМИ:



· ефективність затрат – телевізійна реклама охоплює дуже широку аудиторію і тому надзвичайно ефективна з точки зору затрат

· впливовість – телебачення забезпечує потужний вплив на глядача засобами зображення і звуку. Це в свою чергу підвищує рівень участі споживача до рівня, прирівняного до відвідин магазинів і спілкування з продавцями, що вміють переконувати покупця. Телебачення володіє грандіозним потенціалом – на екрані буденні товари можуть виглядати надто важливими, хвилюючими, цікавими


· вплив на споживачів – перевагою телебачення є те, що воно стало одним з основних елементів нашої культури. Для багатьох громадян телебачення є основним джерелом новин, розваг, освіти. Воно настільки стало частиною самих людей, що вони швидше вірять компаніям, що рекламуються по телебаченню, ніж іншим шляхом
Рис. 5.5 Переваги телевізійної реклами
3. [bookmark: _TOC_250032]Проблеми розвитку телевізійного маркетингу
Ринок української телевізійної реклами ще зовсім молодий порівняно з аналогічними ринками більш розвинутих країн. Але все-таки розвиток реклами на українських телеканалах помітний, особливо в останні 3–5 років.
Для розвитку телереклами в Україні на даний час потрібно зменшувати ціну та залучати вільну «нішу» тих рекламних агенцій, які хотіли б налагодити надійний контакт між регіональною аудиторією та столичним ринком реклами. Хоча така робота вже ведеться у 40–45% агенцій, що представляють у Києві інтереси регіональних рекламоносіїв, усе одно цього замало.
Для розвитку сучасної телевізійної реклами в Україні потрібно також, щоб телевізійна активність переміщувалася з центру на периферію, де бурхливими темпами зростає кількість місцевих телеканалів, та щоб збільшувався час їхнього ефіру на місцевому рівні. До того ж, місцевим телеканалам глядачі більше довіряють, ніж центральним.
Є підстави також щодо прогнозу про розвиток і нетрадиційних засобів рекламної телевізійної інформації, зокрема із використанням інтернету. На сьогодні вже деякі оператори пропонують мобільне ТV, тобто телебачення можна дивитися по своїй улюбленій «мобілці», а тим часом рекламні компанії можуть використовувати цей простір на свою користь.





ПРОБЛЕМИ РОЗВИТКУ ТЕЛЕВІЗІЙНОГО МАРКЕТИНГУ:
1. Телебачення України, як правило, звертається до масової аудиторії, а преса може забезпечити вихід на специфічні кола споживачів.
2. Якщо потенційний покупець вимагає детальнішої інформації, преса знову виграє.
3. Коли хтось дивиться телевізор, то, на відміну від радіо, він майже не має можливості робити ще щось. З другого боку, завжди існує загроза «миттєвого вбивства» (zapping), коли роздратований глядач (за допомогою пульта дистанційного управління) вимикає телевізор під час рекламної паузи або, принаймні, вимикає звук чи перемикає канали. Якщо хто-небудь дивиться програму в запису, то в момент рекламної паузи він може натиснути на кнопку швидкого перемотування на пульті дистанційного керування свого відео-магнітофона і «перескочити» через рекламні ролики.
4. Оскільки аудиторія велика, то й ціна чимала. Тисячі рекламодавців, орієнтовані на невеликі ринки, не можуть собі дозволити витрати на телебачення.
5. Телебачення не пристосоване для миттєвого розміщення реклами, оскільки виготовлення рекламного ролика вимагає часу.
6. В Україні, де працює багато телевізійних станцій, ефірний час ще не настільки дешевий, щоб рекламодавці могли його використовувати, а ті що можуть це собі дозволити, дратують аудиторію надмірною кількістю реклами.




4. [bookmark: _TOC_250031]Перспективи розвитку телевізійного маркетингу

Телебачення, як сфера діяльності, потребує значного вкладення коштів, і рівень телевізійної продукції в прямій пропорції зумовлювався можливостями міських ТБ-комітетів обласних центрів України, які фінансувалися з коштів, що залишилися після забезпечення верхніх ярусів загальносоюзної телепіраміди. Планова система, що відчутно позначилася на телевиробництві, наклала помітний відбиток і на структуру мовлення. Адже попередньому плануванню піддавалися не лише великі фільми-цикли і ТБ-програми, а навіть їхня тематика.
Телебачення схоже на ринок, де одні (канали) пропонують (передачі), а інші (глядачі) споживають запропоноване (дивляться телевізор). Великий вибір вітчизняних та іноземних товарів від різних виробників дає змогу споживачеві Європи, враховуючи український, мають власні специфічні тенденції розвитку. По-перше, будучи порівняно недорозвиненими, вони – поряд із близькосхідними ринками – зростають сьогодні найшвидше у світі. По-друге, саме сектор телевізійної реклами є найперспективнішим у більшості східноєвропейських країн віднайти саме те, що найбільше подобається, адже плата за весь товар однакова – натиснути на кнопку.
Відповідно, за даними агентства, у світі спостерігатиметься відносна стагнація розвитку традиційних секторів, враховуючи телевізійну рекламу. До того ж, останніми роками на неї припадає приблизно половина обсягів всього вітчизняного рекламного ринку. Одна з основних причин такого бурхливого зростання – наявність значних невикористаних ресурсів розвитку даної галузі в Україні.



ОСНОВНІ СУЧАСНІ ФОРМИ РЕКЛАМИ НА ТЕЛЕБАЧЕННІ:
· пряма реклама на ТБ-ролики в рекламних блоках;
· спонсорство – ТБ-реклама, інтегрована в передачу у вигляді рекламних заставок, розміщення логотипу і т. ін.;
· product placement – органічне впровадження ТБ-реклами товару в сюжетну тканину фільму.

Рис. 5.6 Основні форми реклами на телебаченні


5. [bookmark: _TOC_250030]Недоліки телевізійного маркетингу


НЕДОЛІКИ ТЕЛЕВІЗІЙНОГО МАРКЕТИНГУ:



· високі затрати – телереклама має надзвичайно високу вартість виробництва і трансляції, що і є найбільш вагомим обмеженням. Хоча в розрахунку на одного жителя вартість телереклами може виявитись досить низькою, абсолютна її вартість несприйнятлива для багатьох компаній



· відсутність вибірковості – телереклама пов’язана з високим даремним охопленням, тобто не дає гарантії, що її побачать цільові споживачі. Телебачення слід використовувати перш за все тоді, коли потрібно здійснити вплив на масову аудиторію



· негнучкість – більша частина рекламного часу закуповується весною і раннім літом на весь сезон, тому рекламодавець, якому не вдалось зробити таку покупку, мусить задовольнятись проміжками, що залишились. Також складно проводити оперативні зміни в розкладі, тексті реклами чи її зображенні

Рис.5.7 Недоліки телевізійного маркетингу
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Для обробки й аналізу отриманих даних електронного вимірювання телеаудиторії існує спеціально розроблене програмне забезпечення (TeleMonitor – аналіз поведінки телеглядачів, що включає стандартний аналіз рейтингів, частки й охоплення для всіх програм і рекламних блоків; TeleSpot – постоцінка рекламних кампаній; Kubik – планування кампаній), що дозволяє точно визначити велику кількість різноманітних показників.
Досяжність – це загальна аудиторія, яку охоплює засіб інформації.
Частотність – це кількість разів протягом певного проміжку часу, коли сім'я чи окрема людина підлягає дії комерційної реклами.
Включені приймачі – кількість телеприймачів, включених у певний час.
Частина аудиторії – кількість телеприймачів, налаштованих на окрему програму.
Пункт рейтингу – це один процент загальної кількості родин з телевізором у певному районі (це може бути ціла країна або локальний ринок). Рейтинг 12 для програми означає, що у 12% родин у певному районі, що мають телевізори, налаштовані на цю станцію. Телекомпанія може мати рейтинг 10 між 18:00 і 18:30 і рейтинг 20 між 21:00 і 21:30.
Сумарні пункти рейтингу – коли кожний пункт рейтингу показує 1% населення, що оцінюється для ринку. На телебаченні – це 1% родин, що мають удома телевізори в цьому районі. Сумарні пункти рейтингу показують загальний підсумок дії телевізійного розкладу на цьому ринку за тиждень, за місяць чи за весь період рекламного розкладу.
Загальний показник популярності – це сума рейтингів за два чи більше періодів доби. Він дає змогу приблизно визначити загальну кількість аудиторії, яка дивилася певну програму. Придбання часу для рекламних комерційних оголошень часто здійснюється саме на основі загального показника популярності (СПР).
Телереклама рідко купується на основі «програма за програмою». Замість цього рекламодавці складають розклад трансляції пакета рекламних оголошень, які вміщуються у певних програмах і періодах доби. Значущість (кількість побаченої реклами) цього розкладу вимірюється з точки зору загального рейтингу всіх придбаних проміжків часу для комерційної реклами (сумарні пункти рейтингу – СПР).
Рекламодавці також використовують сумарні пункти рейтингу як основу для перевірки співвідношення між досяжністю (Д) і частотністю (Ч). Це співвідношення може зображатися математично:
Д х Ч = СПР
СПР	та	Д=Ч Ч=Д
Одна із головних переваг системи СПР полягає в тому, що вона забезпечує загальну базу, до якої пропорційно входять ринки всіх розмірів. СПР одного ринку не може прирівнюватися до СПР іншого, якщо ці ринки не будуть однакові за розмірами. Але вартість телевізійного комерційного часу в кожному буде різною.




У той час, коли рейтинг є основною статистиною величиною обчислення аудиторії на телебаченні, інша величина – частка аудиторії використовується для обчислення успіху тієї чи тієї програми. Вона застосовується для визначення того, як програма протистоїть своїм прямим конкурентам. Ця частка становить відсоток сімей, що дивляться телевізор і налаштовані на цю програму.
Рейтинг програми – це середня кількість глядачів, виражена у відсотку від аудиторії, що представляє обрану цільову групу, що дивилися програму кожну секунду. Алгоритм розрахунку програм та реклами однаковий.
Rat% – рейтинг програми/каналу – відсоток глядачів програми/каналу від загальної кількості людей, що становлять вибірку дослідження.
Shr% – частка аудиторії програми/каналу – відсоток глядачів програми/каналу від загальної кількості телеглядачів за період перегляду програми/каналу.
При розрахунках враховується тривалість перегляду програми/каналу кожним глядачем (у секундах). Знаючи ці дані, телеканали можуть побудувати свою роботу таким чином, щоб новостворювані телепередачі та фільми подобалися глядачам, а кількість глядацької аудиторії зростала.
Рейтинг реклами – це середня кількість глядачів, виражена у відсотку від аудиторії, що представляє обрану цільову групу, що дивилися рекламний ролик кожну секунду. Алгоритм розрахунку програм та реклами однаковий.
ТВ панель - це вибіркове кількісне соціологічне дослідження.
Генеральна сукупність ТВ панелі – ТВ домогосподарства – домогосподарства, що володіють хоча б одним телевізором; на основі ТВ домогосподарств формується глядацька аудиторія - населення у віці від 4 років і старше, що проживає в ТВ домогосподарствах.



















ТЕМА 6. Сутність реклами з прямим відгуком 

План
1. Сутність реклами з прямим відгуком
2. Ефективність реклами з прямим відгуком
3. Правове регулювання реклами з прямим відгуком
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Реклама прямого відгуку полягає у наступному: рекламні відеокліпи прямого відгуку тривалістю 30-60 секунд характеризують властивості товару і повідомляють покупцям номер безкоштовного телефону, скориставшись яким, можна замовити товар.
Реклама з прямим відгуком. Передбачає розміщення реклами в газетах, журналах, на телебаченні з метою отримати відгук у вигляді замовлення на товар чи послугу. Найбільш сучасною її формою є телевізійний маркетинг негайного відгуку. Він може бути двох видів: перший – це розміщення реклами, що дає можливість негайного відгуку. Рекламні відекліпи, що розраховані на негайний відгук, протягом 60-120 секунд переконливо описують якості товару та сповіщають покупцям номер безкоштовного телефону за яким можна замовити товар.
Другою формою телевізійного маркетингу негайного відгуку є телемагазин – телепрограми, що спеціалізуються на продажу товарів та послуг. У США та деяких європейських країнах (Франція, Німеччина) канали купівлі товарів вдома працюють цілодобово. Організатори таких програм пропонують за зниженими цінами товари, які купують у виробників за ліквідаційними цінами. Щоб замовити товар, який сподобався в процесі реклами, телеглядачі можуть скористатися безкоштовним телефоном. Оформлені замовлення доставляються покупцям протягом 12-48 годин.




Телевізійний маркетинг прямого відгуку – це варіант масового маркетингу товарів і послуг, але з елементом зворотного зв’язку. Обов’язковою умовою такої форми продажу є наявність у рекламних зверненнях номера телефону, що забезпечує потенційному споживачеві певну незалежність, право самостійно приймати рішення –телефонувати чи ні, замовити чи ні товари та послуги, що рекламуються на телебаченні (ясна річ, що всі розмови за цим телефоном оплачує фірма).




Канали купівлі товарів удома дає змогу не тільки ефективно продавати товари та послуги, а й використовувати його для створення позитивного ставлення до товарів і послуг фірми, надання інформації про новинки та особливості застосування вже відомих товарних марок, створення передумов для проведення інших заходів прямого маркетингу тощо. Але найціннішим здобутком цього різновиду є можливість створювати базу даних щодо покупців.

Телевізійна	реклама	прямого	відгуку	відрізняється	від	загальної телевізійної реклами тим, що її рекламні звернення значно більші за обсягами (вони можуть мати вигляд 15–30-хвилинної тематичної програми, присвяченої одному товару або послузі). Крім того, протягом усього показу експерти та споживачі (користувачі) демонструють всі переваги даного товару або послуги. Іншим	є	й	спосіб	подання	інформації:	глядач	отримує	детальну інструкцію щодо користування товаром або послугою, до того ж у стилі яскравого шоу з прекрасно підібраним складом гарненьких виконавиць (згадайте популярну в Україні рекламу італійської фірми, що продає різні пристосування для масажу). Найчастіше телевізійну рекламу прямого відгуку і застосовують для телемаркету спортивних тренажерів, масажних пристроїв і багатоцільової
кухонної техніки.

РІЗНОВИДИ ТЕЛЕВІЗІЙНОГО МАРКЕТИНГУ ПРЯМОГО ВІДГУКУ
· реклама прямого відгуку
· канали купівлі товарів удома

Рис. 6.1 Різновиди телевізійного маркетингу прямого відгуку


До телевізійного маркетингу прямого відгуку також зараховують і ті телевізійні канали (телевізійні програми), які спеціалізуються з продажу товарів і послуг. Такі канали працюють цілодобово без вихідних і пропонують за зниженими цінами різні товари (ювелірні вироби, одяг, світильники, іграшки, інструмент, побутову електроніку тощо), отримуючи їх від виробників або посередників за ліквідаційними цінами.
В Україні також створено додаткові послуги зв’язку служби «Аудіотекс», телефонна мережа цієї служби починається з цифр 8 – 900 (8 – 800). Це так звані послуги «900» або «800», які надаються як безкоштовно, так і за певну плату. За підвищеним тарифом забезпечуються послуги переважно розважального характеру (конкурси, гороскопи, ворожіння, розігрування призів, анекдоти, оповідання для дорослих, конференції тощо). З’явилися безкоштовні послуги, пов’язані, переважно, з відповідями громадян на різні соціологічні опитування. Ці опитування провадять радіо- і телестудії коштом замовників.



2. [bookmark: _TOC_250027]Ефективність реклами з прямим відгуком




Ефективність інструментів call-центрів:
1. «Гаряча лінія» - сервіс забезпечує прийом вхідних викликів (звернень клієнтів), наприклад, за багатоканальними телефонними номерами. Сервіс актуальний для великих проектів, які передбачають високий вхідний трафік за рахунок: телефонних дзвінків, смс-повідомлень, заявок по мережі Інтернет (ICQ, Skype, e-mail, звернення на сайт). Своєчасна та якісна обробка вступників вхідних викликів підвищує ефективність масштабних маркетингових акцій, так наприклад, на багатьох проектах важливо, щоб прийом звернень відділом телемаркетингу здійснювався в цілодобовому режимі, або, наприклад, з резервуванням ліній для обробки позапланових навантажень. Але ключовою ланкою між клієнтами та інтересами компанії будуть висококваліфіковані оператори, готові відповісти на запитання потенційних клієнтів та забезпечити повною мірою вирішення їхнього питання.
2. Послуги телемаркетингу успішно застосовуються в такому сервісі як
«Віртуальний-секретар», який найчастіше використовується ля обробки невеликої кількості вхідних дзвінків. «Віртуальний-секретар». Це сервіс економ рівня, який дозволяє знизити витрати на обслуговування вхідних звернень клієнтів невеликих компаній. Переваги замовлення послуги «Віртуальний секретар» в аутсорсинговому call-центрі в тому, що завдання буде виконано професійно, так як використовуються ресурси профільного call центру, який забезпечує повну технологічну інфраструктуру та співробітників: наявність чіткої маршрутизації, за рахунок якої абонент отримує лише потрібну йому інформацію, гарантія прийому всіх вхідних повідомлень, а також можливість отримання повного звіту за викликами, контроль та навчання персоналу ..
3. Прийом та обробка замовлень від клієнтів. Актуальний сервіс для оптимізації обробки замовлень інтернет-магазинів, компаній, що працюють через формування заявки на сайті та їх подальшої обробки операторами call центру .. При цьому, в завдання оператора входить не тільки інформаційна підтримка, але й продажі на вхідних дзвінках (телефонний маркетинг), наприклад, продажі товарів з більш високої цінової групи за рахунок об'єктивних аргументів на користь саме даного продукту, допродажуі супутніх товарів (послуг) та інформування про акції, що також дозволяє підвищити ефективність продажів. Всі оператори працюють на даному виді продажів по телефону проходять серйозну підготовку, що включає навчання за товарним асортиментом, навчання по телефонних продажах, особові тренінги, а ефективність кожного оператора оцінюється за спеціальною методологією, яка дозволяє оперативно внести коректування в роботу оператора та тим самим підвищити ефективність його роботи, і як наслідок підвищити рівень продажів на вхідних зверненнях. Професійний оператор на лінії прийому замовлень клієнтів - це ключ до підтримки, розвитку та сприятливого іміджу компанії за рахунок якісної комунікації з клієнтами, професійних консультаційних послуг та виправдання споживчий очікувань клієнтів.




Вхідний телемаркетинг стимулює підвищення рівня продажів та рентабельності бізнесу в цілому за рахунок переваг:



· Скорочення витрат на підтримку та навчання персоналу, що відповідає за прийом та обробку вхідних повідомлень




· Якісна обробка вхідних дзвінків та звернень клієнтів, з професійним рівнем технічної підтримки, яка забезпечує безперебійність та високий рівень доступності ліній при будь-яких навантаженнях



· Запис діалогів та перативного коректування роботи операторів та технічних засобів обробки викликів



· Налаштування системи звітності за параметрами замовника, можливість отримувати актуальні дані за результатами проекту за будь- якою встановленою формою та в будь-який час включаючи інтеграцію з ПЗ замовника

· Підвищення ефективності продажів та розвиток відносин з клієнтам для підвищення їх рівня лояльності до компанії
Рис. 6.2 Переваги вхідного телемаркетингу
Першою формальною моделлю реклами, можливо, була AIDA (Attention - Interest - Desire - Action, тобто увага – інтерес – бажання – дія). Вона була запропонована американським рекламістом Элмером Левисом ще в 1896 р. Суть її полягає в тому, що ідеальне рекламне повідомлення в першу чергу має привертати мимовільну увагу.
Шляхи досягнення цієї мети досить різноманітні: використання контрастів, яскраве, оригінальне кольорове оформлення, помітний малюнок, курйозні рішення у розташуванні матеріалу, шокування аудиторії і т. п. Модифікацією формули AIDA служить модель AIDMA, що включає п'ятий елемент – мотивація (motivation).
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Законодавство	України	про	телебачення		і	радіомовлення	складається	з Конституції України, Закону України «Про інформацію», Закону України «Про телебачення і радіомовлення», законів України «Про систему Суспільного телебачення і радіомовлення України», «Про Національну раду України з питань телебачення і радіомовлення»,	«Про	телекомунікації",	"Про	радіочастотний	ресурс	України», міжнародних договорів, згода на обов'язковість яких надана Верховною Радою України. Закон України «Про телебачення і радіомовлення» від 21 грудня 1993 року регулює діяльність телерадіоорганізацій на території України, визначає правові, економічні, соціальні, організаційні умови їх функціонування, спрямовані на реалізацію свободи слова, прав громадян на отримання повної, достовірної та оперативної
інформації, на відкрите і вільне обговорення суспільних питань.

Таблиця 6.1 - Закон України «про телебачення і радіомовлення»

	ЗАКОН УКРАЇНИ «ПРО ТЕЛЕБАЧЕННЯ І РАДІОМОВЛЕННЯ»

	· повноваження	державних	органів щодо телебачення радіомовлення в Україні
	· права телеглядачів і радіослухачів

	· порядок	заснування телерадіоорганізацій та .ліцензування каналів мовлення
	· порядок фінансування та формування матеріально-технічної бази телерадіоорганізацій

	· правові телерадіомовлення
	засади
	організації
	· відповідальність законодавства	про радіомовчення
	за	порушення телебачення	і

	· права	і	обов’язки телерадіоорганізацій та їхніх працівників
	· засади	міжнародного співробітництва в галузі телебачення і
радіомовлення


Телебачення – це виробництво аудіовізуальних програм та передач або комплектування (пакетування) придбаних аудіовізуальних програм та передач і їх поширення незалежно від технічних засобів розповсюдження.
Трансляція (телєрадіотрапсляція) – це початкова передача, яка здійснюсться наземними передавачами, за допомогою кабельного телебачення або супутниками будь-якого типу в кодованому або відкритому вигляді телевізійних чи радіопрограм, що приймаються населенням.
Телерадіоорганізація – це зареєстрована у встановленому законодавством порядку юридична особа, яка на підставі виданої Національною радою України з питань телебачення і радіомовлення ліцензії на мовлення створює або комплектує та/чи пакетує телерадіопрограми і/або передачі та розповсюджує їх за допомогою технічних засобів мовлення.





Залежно від території розповсюдження програм визначається територіальна категорія мовлення та територіальна категорія каналу мовлення або багатоканальної телемережі:
· загальнонаціональне мовлення – мовлення не менше ніж на дві третини населення кожної з областей України;
· регіональне мовлення – мовлення на регіон (область, декілька суміжних областей), але менше ніж на половину областей України;
· місцеве мовлення – мовлення на один чи кілька суміжних населених пунктів, яке охоплює не більше половини території області;
· закордонне мовлення – мовлення на територію поза межами державного кордону України.


По Закону «Про телебачення і радіомовлення» ліцензія на мовлення, видана Національною радою, є єдиним і достатнім документом, що надає ліцензіату право відповідно до умов ліцензії здійснювати
користуватися	каналами	мовлення	за	умови	наявності	у
мовлення, володільців
радіоелектронних засобів передбачених законом дозволів на їх експлуатацію. Суб’єкти господарювання, які отримали ліцензію на мовлення,
підлягають державній реєстрації як суб’єкти інформаційної діяльності. Державна реєстрація суб’єктів господарювання як суб’єктів інформаційної діяльності здійснюється Національною радою. Державна реєстрація суб’єктів господарювання, які отримали ліцензії на мовлення, здійснюється шляхом внесення відповідних даних до Державного реєстру телерадіоорганізацій України у триденний строк з дня видачі ліцензії на мовлення.
Державний реєстр телерадіоорганізацій України веде Національна рада. До зазначеного реєстру вносяться дані про телерадіо організації, які отримали ліцензії на мовлення або зареєструвалися як суб'єкти інформаційної діяльності в порядку, визначеному Законом.














Тема 7. Аналіз методів директ-маркетингу
П л а н

1. Маркетинговий аналіз і  контрол.
2. Типи маркетингового контролю
3. Ревізія маркетингу

1. Маркетинговий аналіз і  контроль 


Оскільки під час здійснення планів маркетингу виникає безліч непередбачених ситуацій, відділ маркетингу повинен здійснювати постійний контроль за ходом їх виконання. Системи маркетингового контролю необхідні для того, щоб бути впевненим в ефективності діяльності підприємства.
Контроль маркетингу - це процес оцінки та вимірювання результатів виконання плану маркетингу і проведення коригувальних дій, спрямованих на досягнення намічених цілей.
Контроль маркетингу є завершальним етапом циклу управління маркетингом, одночасно з цим, починається черговий плановий період маркетингової діяльності. Для точного визначення цілей і стратегій на наступний період необхідно провести аналіз ступеня виконання плану маркетингу та виявити найбільш сильні і слабкі сторони маркетингової діяльності.
Виділяють три рівні контролю маркетингу:
1) організації в цілому;
2) підрозділів маркетингу;
3) зовнішній контроль (аудиторські фірми, рекламні агентства).
Щоб забезпечити плановий прибуток, персонал, який здійснює контроль маркетингу, повинен своєчасно вносити корективи в маркетингову діяльність. Якщо обсяг продажу нижче від планового, потрібно визначити, в чому причина і як її усунути. Якщо обсяг продажу вищий, то часто піднімають ціну на продукцію, що забезпечує високий прибуток, хоч це і призводить до зниження обсягу продажів.

2.  Типи маркетингового контролю


Розрізняють три типи маркетингового контролю:
1. Контроль за виконанням річних планів. Полягає в тому, що фахівці маркетингу зіставляють поточні показники з контрольними цифрами річного плану і по мірі необхідності вживають заходи щодо виправлення ситуації. Відповідальними за проведення контролю над виконанням річних планів є

керівництво верхньої і середньої ланок. На цей випадок використовуються такі прийоми і методи контролю:
· аналіз можливості збуту;
· аналіз частки ринку;
· аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і збутом;
· спостереження за ставленням клієнтів.
2. Контроль прибутковості. Полягає у визначенні фактичної рентабельності різних товарів, територій, сегментів ринку і торгових каналів. Відповідальним за проведення контролю прибутковості є контролер з маркетингу. Метою такого контролю є визначення каналів надходження доходів і каналів витрат і втрат.
3. Стратегічний контроль. Полягає в регулярній перевірці відповідності вихідних стратегічних установок підприємства наявним ринковим можливостям. Відповідальні за стратегічний контроль - вище керівництво і ревізор з маркетингу. Мета полягає у визначенні ефективності використання наявних маркетингових можливостей.

Контроль за виконанням річних планів

Мета контролю за виконанням річних планів - переконатися, чи дійсно підприємство вийшло на заплановані на конкретний рік показники продажу, прибутків та інших цільових параметрів.
Контроль за виконанням річних планів складається з чотирьох етапів:
1. Установлення контрольних показників.
2. Виміри показників ринкової діяльності.
3. Аналіз діяльності.
4. Коригувальні дії. Розглянемо рисунок 10.1.

Установлення контрольних показників
Заміри показників ринкової частки

Аналіз

Коректуюча діяльність
Чого ми хочемо досягти?
Що треба зробити для виправлення ситуації?
Чому так відбувається?

Що відбувається?


Рис. 7.1 Процес контролю

Керівництво підприємства повинно:
· закласти в річний план контрольні показники, розбивши їх за місяцями або кварталами;
· проводити виміри показників ринкової діяльності підприємства;
· виявляти причини будь-яких серйозних перебоїв у діяльності підприємства;
· уживати заходів щодо виправлення становища і ліквідації розривів між цілями, які ставились, і результатами, що досягались; це може привести до зміни програми дій і навіть заміни цільових настанов.
За цієї умови керівництво використовує чотири основні конкретні прийоми і методи контролю за виконанням планів:
· аналіз можливостей збуту;
· аналіз частки ринку;
· аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і результатами збуту;
· спостереження за ставленням клієнтів.
Аналіз можливостей збуту полягає у вимірі й оцінці фактичного продажу порівняно з планами. Підприємству необхідно починати з аналізу статистики сфери збуту. Одночасно підприємство повинно перевірити, чи всі конкретні товари, території та інші розбивки забезпечили виконання своєї частки обороту. Віце-президент зі збуту може зайнятися вивченням причин поганих торгових показників, якщо такі є.
Аналіз частки ринку. Статистика показників сфери збуту ще не дає змоги робити висновки про стан підприємства щодо конкурентів. Так, зростання обсягів продажу можна пояснити або поліпшенням економічних умов (що сприятливо буде позначатися на діяльності всіх підприємств), або удосконалюванням діяльності підприємства порівняно з конкурентами. Керівництву необхідно стежити за показниками частки ринку підприємства. Якщо ця частка збільшується – конкурентне становище підприємства зміцнюється, якщо ж зменшується – значить, діяльність конкурентів більш ефективна.
Аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і результатами збуту. Контроль за виконанням річного плану вимагає підтвердження ефективності витрат підприємства для забезпечення намічених цілей збуту. Постійний контроль за співвідношенням між витратами на маркетинг і обсягом продажу допоможе підприємству контролювати маркетингові витрати.
Спостереження за ставленням клієнтів. Уважні підприємства використовують різні методи для аналізу ставлення до них клієнтів, дилерів та інших учасників системи. Якщо керівництво підприємства вчасно виявить зміни (до того, як вони позначаться на збуті), то воно буде мати можливість своєчасно вжити необхідних заходів. Основними методами аналізу ставлення клієнтів до підприємства є система скарг і пропозицій, споживчі панелі та опитування клієнтів.
Коли фізичні показники досить відрізняються від цільових настанов річного плану, підприємства починають проводити відповідні коригувальні дії.

Контроль прибутковості

Окрім контролю за виконанням річного плану, багатьом підприємствам необхідно проводити також контроль рентабельності своєї діяльності за різними товарами, територіями, сегментами ринку, торговими каналами і різними за обсягом замовленнями. Такі зведення допомагають керівництву вирішувати питання щодо розширення, скорочення або згортання виробництва тих чи інших товарів, проведення тієї чи іншої маркетингової діяльності.
На першому етапі виявляються всі витрати, що стосуються продажу товару, його реклами, упаковування, доставки й оформлення розрахункових документів.
На другому етапі з'ясовують суми витрат за вказаними видами діяльності під час торгівлі через кожний з каналів, що зацікавив.
Визначивши ці витрати, на третьому етапі готують розрахунок прибутків і збитків за кожним каналом окремо.
За цієї умови перед прийняттям будь-якого рішення необхідно насамперед дати відповіді на такі запитання:
· Якою мірою залежить здійснення покупки від типу роздрібного торгового закладу, а якою мірою від марки товару? Чи будуть покупці шукати даний марочний товар у торгових каналах, що співпрацюють з підприємством?
· Які тенденції розвитку значимості кожного з цих трьох каналів?
· Чи є оптимальними маркетингові стратегії підприємства щодо цих трьох каналів?
Одержавши відповіді на ці запитання, керівництво служби маркетингу зможе оцінити ряд варіантів дій, вибрати і вжити необхідних заходів.

 	3. Ревізія маркетингу
Час від часу підприємствам необхідно робити критичні оцінки своєї маркетингової ефективності загалом. Кожна організація має періодично переоцінювати свій загальний підхід до ринку і використовувати для цього прийоми, відомі під назвою «ревізія маркетингу» або «стратегічний контроль».
Ревізія маркетингу - це комплексне, системне, безстороннє і регулярне дослідження маркетингового середовища підприємства (чи організаційної одиниці), його завдань, стратегій і оперативної діяльності з метою виявлення проблем стосовно можливостей, що відкриваються, і видачі рекомендацій щодо плану дій з удосконалювання маркетингової діяльності підприємства.
Завдання ревізії маркетингу – установити, які пункти маркетингового плану не реалізуються і з яких причин, чи правильно визначено ціль та завдання маркетингу, розроблено його структуру, наскільки у стратегії маркетингового плану враховано зміни в ситуації на ринку, у навколишньому середовищі тощо.
Головне завдання ревізії – розробка пропозицій, на підставі яких необхідно корегувати маркетингові плани, що діють і які повинні бути враховані під час опрацювання майбутніх планів.

Ревізору маркетингу повинна бути надана повна свобода під час проведення інтерв'ю з керівниками, клієнтами, дилерами, комівояжерами та іншими особами, які можуть надати інформацію щодо стану маркетингової діяльності підприємства. На основі опитування ревізор збирає інформацію і робить висновки, дає практичні рекомендації стосовно подальшої діяльності підприємства.
Під час підготовки маркетингової ревізії треба дати відповіді на такі запитання:
1. Хто здійснюватиме ревізію?
· фахівець підприємства;
· керівники відділів чи підрозділів;
· зовнішні фахівці.
2. Як часто проводиться ревізія?
· наприкінці календарного року;
· після закінчення звітного періоду;
· щорічно у визначений час.
3. Які сфери діяльності перевіряються?
· ревізія	з	орієнтацією	на	аналіз	однієї	зі	складових	комплексу маркетингу;
· перевірка стану маркетингової системи.
4. Яким чином проводити ревізію?
· тривалість проведення;
· форма ведення ревізії;
· інформація співробітників;
· підготовка кінцевого звіту.
5. В якому вигляді результати ревізії подають керівництву?
Отже, результати ревізії маркетингу з розробленими рекомендаціями щодо вдосконалення подальшої маркетингової діяльності підприємства, з урахуванням змін у маркетинговому середовищі, подають вищому керівництву. Рішення щодо прийняття необхідних заходів затверджує Рада директорів підприємства.
Створюючи систему контролю та проведення ревізій, необхідно чітко усвідомлювати, яке ставиться завдання. Також потрібно визначити критерії оцінки результативності системи, ступінь оперативності результатів ревізій, хто буде цим займатись, скільки це коштуватиме.












ТЕМА 8. Планування в прямому маркетингу

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.


Етапи процесу планування заходів прямого маркетингуВ 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.


	
	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.

[bookmark: _GoBack]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.
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