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Тема 6. Прямой маркетинг
План:

1. Развитие и преимущества прямого маркетинга

2. Каналы прямого маркетинга

1. Развитие и преимущества прямого маркетинга

 Прямой маркетинг - интерактивный маркетинг, в котором используется одно или несколько средств коммуникаций в целях получения измеряемого прямого ответа на предложение покупки.

Различают:

- личная продажа;

- прямой маркетинг по почте;

- маркетинг по каталогам;

- телемаркетинг;

- телевизионный маркетинг;

- Интернет маркетинг

Прямой маркетинг является областью, куда сегодня направляют инвестиции многие промышленные, сервисные и рекламные фирмы. Ведь он позволяет найти потенциальных покупателей, убедить их обращаться к фирме-рекламодателю, сделать друзьями и вести с ними дело совместно на персональной, дружеской основе, получая существенные доходы.

В прямом маркетинге используются три стадии планирования:

1. Привлечение (поиск новых клиентов).

2. Работа с базами данных (хранение и использование информации о клиентах по базам данных).

3. Сохранение клиентов.

В настоящее время, за рубежом прямой маркетинг подошел к пику своей популярности. И никто не сомневается, что на этом пике он будет находиться достаточно долго.

В странах СНГ динамика развития прямого маркетинга в целом положительная, хотя темпы немного ниже западных. Если несколько лет назад в основном только крупные кампании достаточно регулярно применяли прямой маркетинг в своей работе, то сейчас тенденция изме-нилась.

Прямо́й маркетинг, дирeкт-мaркетинг -вид маркетинговой коммуни-кации, в основе которого - прямая личная коммуникация с получателем сообщения (потребителем (Business-to-consumer (B2C)) или клиентом среды «бизнес для бизнеса» (Business-to-business, B2B) с целью построения взаимоотношений и получения прибыли. Прямой маркетинг основан на отношении к клиенту как к индивиду, предполагает обратную связь и не использует для коммуникаций информационных посредников.

В западном маркетинге прямой маркетинг относят к мероприятиям BTL. Директ-маркетинг зачастую использует прямую адресную рассылку сообщений целевым потребителям (представителям целевой аудитории) посредством почтовой связи, e-mail, SMS и т.д. Прямой маркетинг ориентирован не на целевые группы, а на отдельных индивидов.

По определению Ассоциации прямого маркетинга, прямой маркетинг является «интерактивной системой, которая использует одно или несколько средств рекламы, чтобы вызвать измеримую реакцию и/или заключение сделки в любом месте».

Прямой маркетинг - вид маркетинга, который использует средства рекламы для прямого обращения к потребителю и добивается отклика без вмешательства розничной торговли или личных продаж.

Основной девиз прямого маркетинга: «Относитесь к вашим клиентам, как к индивидуумам и создайте долгосрочные отношения, которые принесут наибольшую выгоду им и наибольшую прибыль вам».

Это определение включает пять компонентов:

Во-первых, прямой маркетинг - это интерактивная системы, то есть потенциальный клиент и маркетолог вовлечены в процесс общения.

Во-вторых, при прямом маркетинге четко определен механизм отклика потребителя на предложение.

Третья характеристика прямого маркетинга - обмен между покупателем и продавцом, который не ограничен розничным магазином или торговым агентом. Заказ может быть сделан в любое время дня и ночи, возможна также доставка на дом.

Четвертый элемент, являющийся первостепенным стратегическим преимуществом прямого маркетинга, заключается в измеримости отклика. Прямой маркетинг позволяет маркетологу точно определить конечный доход и затраты на установление связи с потребителем. Некоторые утверждают, что данная характеристика прямого маркетинга является основной причиной его быстрого развития.

Пятый элемент прямого маркетинга - это обязательное наличие базы данных клиентов - структурированной, постоянно пополняемой и обнов-ляемой информации о физических или юридических лицах и об их потреби-тельских предпочтениях и потребностях, с целью последующей обработки данной информации и предложения клиентам продукции, соответствующей их запросам. База данных формируется на протяжении длительного времени и содержит информацию не только о покупателях, но и о перспективных клиентах. Чтобы управлять базой данных, нужно получить список клиентов или потенциальных покупателей, собрать, организовать и придерживать существующие маркетинговые сведения; преобразовать их в полезную информацию; применить базу данных для специальных стратегий; проанали-зировать материал, связанный с прямой почтовой рассылкой; получить новые данные и дополнить ими существующую базу.

В прямом маркетинге используют опросы, с помощью которых устанавливаются различия между людьми, которые откликнулись или не откликнулись на  программу прямого маркетинга. Продавец, имея на руках список, использует последующий опрос по телефону или по почте, регист-рируя одновременно демографические и психографические характеристики респондентов. Анализ причин покупательского поведения дает возможность вырабатывать новые предложения товаров. 

В прямом маркетинге для проведения оценки используются опросы, отслеживающие исследования и геодемография.

Опросы ответивших/не ответивших. Как можно предположить из самого термина, при опросе ответивших/не ответивших пытаются установить различия между людьми, которые откликнулись и не откликнулись на программу прямого маркетинга. Эта информация служит в качестве руководства для предложения товаров в будущем, для модификации языка, используемого в том или ином обращении прямого маркетинга, или для изменения базы данных. 
Отслеживающие исследования. Отслеживающие исследования обычно представляют собой опросы,при которых собирается информацию от большого количества людей при помощи простого подсчета ответов за определенное время и сбоpa определенной информации от выбранных респондентов. Задача состоит в том, чтобы оценить, изменилась ли со временем структура покупок и/или покупателей. 
Геодемография- систематизирует базу данных по сходным демографии-ческим характеристикам (люди, живущие в одном квартале, в одной деревне и проч.).

Всем формам прямого маркетинга присущи следующие общие характеристики:

-непосредственный, прямой характер в отношениях «продавец-поку-патель»;

-адресность и сфокусированность;

-диалоговый режим коммуникации «продавец-покупатель»;

-измеряемость эффекта коммуникации директ-маркетинга, что ведет к большей ее контролируемости;

-возможность гибкой приспосабливаемости к запросам получателя;

-получение дополнительных удобств как получателем, так и коммуни-катором;

-относительно небольшой объем целевой аудитории, охватываемый в течение одного коммуникационного акта в процессе директ-маркетинга;

-относительно высокая стоимость одного контакта.

Прямой маркетинг предоставляет покупателям сразу несколько преимуществ:

-удоство приобретения товара;

-экономия времени;

-возможность ознакомления с большим количеством товара;

-нет необходимости ведения беседы с торговыми представителями компании.

Продавцы могут использовать следующие преимущества прямого маркетинга:

-маркетологи имеют возможность приобрести специальные списки-рассылки, содержащие имена людей практически любой категории: левши, имеющие лишний вес, миллионеры и т.д.;

-компании устанавливают долгосрочные отношения со своими поку-пателями;

-прямой маркетинг осуществляется в наиболее подходящие моменты времени в каждом конкретном случае;

-прямой маркетинг в поисках наиболее эффективного с точки зрения затрат решения позволяет тестировать альтернативные средства коммуни-кации и содержание конкретных обращений;

-конкуренты не имеют возможности отслеживать предложения и анализировать маркетинговую стратегию компании;

-у компании появляется возможность количественной оценки реакции потребителей на проведенные маркетинговые мероприятия и выявления наиболее эффективных.  

2. Каналы прямого маркетинга. 

Основными каналами прямого маркетинга являются: Личная продажа, директ-мейл-маркетинг, каталог-маркетинг, телефон-маркетинг, телемарке-тинг, Интернет-маркетинг.

Личная продажа была и остается главным средством прямого маркетинга. Это настолько важный канал, что, во-многих случаях, личная продажа рассматривается как самостоятельный элемент маркетинговых коммуникаций.

Директ-мейл-маркетинг, по сути схож с прямой прямой почтовой рекламой, в рамках данной формы коммуникаций коммуникатор обращается к адресату с письменным посланием, отправляемым по почте. Используя специльные списки-рассылки, в которых потребители отобраны по опре-деленному признаку, маркетологи ежегодно рассылают миллионы писем, брошюр, аудио-и видеокассеты. В последние годы наряду с традиционными почтовыми отправлениями печатной продукции (листовок, плакатов, буклетов, проспектов и т.д.) управляющие директ-мейл активно используют новые носители, в т.ч. факсимильную и электронную почту. 

 Использование этих новых инструментов коммуникаций позволяет значительно снизить сроки поступления обращения к получателю, а в некоторых случаях предоставляют канал оперативной обратной связи. Прямая почтовая рассылка-довольно популярное средство, позволяющее точно выделять целевой рынок, носит персональный характер, обладает достаточной гибкостью и дает возможность быстро оценить реакцию потребителей. И хотя затраты на охват тысячи потребителей выше, чем в случе применения СМИ, вероятность того, что индивиды, получившие разосланные материалы, превратятся в покупателей продукции компании значительно повышаются. 

Чтобы построить эффективную кампанию по прямой рассылке сооб-щений, маркетологам нужно рассмотреть цели, целевые рынки и целевых клиентов, элементы предложений, средства их тестирования и измерения успеха всей кампании. Отметим, что рекомендации для построения эффективной программы продвижения применимы к торговле по каталогам, телефонным продажам и сетевому маркетингу.

Прямой рассылке подлежат:

· специально разработанные письма;

· рекламные листовки и проспекты;

· буклеты, брошюры, фирменные журналы и каталоги;

· купоны, приглашения;

· календари, бланки заказов, конверты для ответа;

· аудио- и видеокассеты, компьютерные дискеты и пр.

Цели.  Большинство маркетологов ставят перед собой задачу получения заказа от клиента. Успех кампании оценивается по уровню реакции потребителей. Уровень в 2% обычно  считается хорошим. Прямая почтовая рассылка преследует и другие цели, одна из них- выделение перспективных групп покупателей, другая- укрепление взаимоотношений с ними.

Целевые рынки и целевые клиенты. Маркетологам важно определить характеристики людей, которые более других желают и имеют возможность совершить покупку. Р.Стоун, один из известных специалистов по прямому маркетингу, рекомендует в ранжировании и отборе покупателей придер-живаться формулы Н-Ч-Д (недавно, часто, деньги). Лучшие целевые потребители те, кто недавно совершил покупку, кто совершает покупки часто и те, кто тратит больше остальных. Каждому покупателю присваивается определенный рейтинг, соответствующий тому или иному уровню Н-Ч-Д. Чем выше рейтинг, тем более привлекательным считается клиент.

Для выделения целевых групп в маркетинге используются дополнитель-ные критерии сегментации. Потенциальных клиентов определяют, используя такие переменные, как возраст, пол, доход, уровень образования, преды-дущие заказы, совершенные по почте и т.д.

Элементы предложений. Служб маркетинга должна составить эффективное предложение. Стратегия создания предложения строится из 5 элементов: продукта, собственно предложения, средства его передачи, способа распространения и творческой стратегии. Каждую из этих составляющих можно протестировать. Также необходимо принять решение относительно 5 компонентов самого почтового отправления: конверт, письмо с предложением о продаже, рекламные материалы, бланк для ответа и конверт с обратным адресом.

Тестирование элементов прямого маркетинга. Одно из преимуществ прямого маркетинга- возможность протестировать в реальных рыночных условиях действенность тех или иных составляющих стратегии пред-ложения: преимущества товара, образцы, цены, средства распространения, списки рассылки и т.д. Предварительное тестирование ключевых элементов кампании значительно повышает количество ответов и ее общую эффектив-ность. Чтобы получить более достоверную оценку об эффективности продви-жения, в некоторых компаниях изучается влияние прямого маркетинга на уровень информированности потребителей, намерение приобрести товар и передачу информации в устной форме. 

Измерение успеха кампании.  При оценке эффективности не должны учитываться случаи возврата товара или неоплаченных покупок. Всегда следует отдельно проанализировать возможные причины возвратов (поздняя доставка, дефекты товара, повреждения при перевозке, несоответствие рекламе, неправильное оформление заказа и др.)

Эффективность прямой почтовой рассылки в лучшем случае достигнет 20-25%, что находится в прямой зависимости прежде всего от качества разработки адресного списка. Как отмечает известный американский рекламист Кит Брэкстон, для многих получение почты - одно из самых ярких событий дня. Но не следует забывать, что многие выбрасывают подобные послания, не распечатав конверта. Поэтому при составлении письма, предназначенного для прямой рассылки, следует учитывать определенные правила:

· обращение к покупателю должно носить сугубо индивидуальный характер;

· необходимо так составить текст письма, чтобы создать впечатление, что вам многое известно об адресате;

· текст должен напоминать личную беседу.

Каталог-маркетинг – метод прямого маркетинга с использованием каталогов товаров, рассылаемых покупателям по почте, либо продающихся в магазинах. Каталоги традиционно представляют собой многостраничные проспекты с фотографиями товаров и указаниями на них цен. Как одну из разновидностей маркетинга по каталогу можно рассматривать размещение в периодических изданиях различной направленности купонов заказов на конкретный товар. Успех продаж по каталогам определяется умением сотрудников компании работать со списками покупателей, так, чтобы не возникало повторений, возможностью контролировать заказы, предлагать только качественные товары, чтобы уменьшить число возвратов и умением убедить покупателя в несомненной выгоде приобретения. Многие компании обеспечивают доступ к каталогам через Интернет, что позволяет сэкономить средства на печати и рассылке. Каталоги могут рассылаться как частным лицам (домашним хозяйствам), так и организациям (торговым, производ-ственным,специализированным магазинам, организациям различного профиля). Этот вид прямого маркетинга используется как на потребитель-ских, так и на промышленных рынках. 

Для получения ожидаемого эффекта необходимо:

· составлять тщательно проработанный адресный список;

· избегать повторной рассылки в один и тот же адрес;

· предлагать товары высокого качества;

· иметь необходимые товарные запасы и разработать систему контроля за ними;

· качественно оформлять каталог;

· создать систему стимулирования покупок (включать в каталог привлекательную информацию, организовать бесплатную «горячую линию», премировать покупателей за совершенные покупки и др.).

Следует отметить, что продажи по каталогам растут: если в 2007 г. фирмы, торгующие по каталогам по прямым заказам, разослали 6 млрд. каталогов, то в 2008 г. - 13 млрд.

Телемаркетинг предполагает установление контакта между коммуни-катором и адресатом посредством телефона. Этот канал особенно эффек-тивен при налаживании первичного контакта, как предварительная стадия перед применением приемов персональных продаж. Некоторые системы телемаркетинга полностью автоматизированы. Например, специальные устройства самостоятельно набирают телефонный номер, и распознав голос человека, передают рекламное сообщение. Кроме того, они умеют принять заказ, либо записав его на пленку, либо передавая оператору. Эффективность продаж по телефону зависит от профессионализма людей, выполняющих эту работу, их правильной подготовки и стимулирования. Фирмы, прибегающие к телемаркетингу, обычно используют его варианты- входящий и исходящий маркетинг. Входящий телемаркетинг – это прием звонков от покупателей. Исходящий телемаркетинг-это связь продавца с покупателем и попытка заключения сделки по телефону. 

Если есть необходимость обзванивать большое количество потенциаль-ных клиентов, то лучше пользоваться услугами call-центров. Здесь особая роль отводиться обучению операторов.

Телемаркетинг требует значительно больших затрат нежели почтовая рассылка, т.к. устанавливается личный контакт с каждым потребителем, однако позволяет добиться немедленной реакции.

Разновидностью телемаркетинга являются SMS-сообщения. В данный момент   многие операторы сотовой связи уже используют sms-сообщения для рекламы своей продукции. Отправляемые рекламные сообщения имеют завуалированную форму.

Телевизионный маркетинг часто называют «магазином на диване». Прямые продажи по телевидению могут осуществляться с помощью рекламы, телемагазинов и телетекста.

Реклама, направленная на прямую продажу, отличается от других её видов более подробным показом и рассказом об объекте продажи, о тех выгодах, которые получает пользователь. Выделяют три способа исполь-зования телевидения для организации продажи товаров. Первый –это размещение рекламы, предоставляющей возможность немедленного ответа, когда закупается эфирное время обычно 60 или 120 секунд, в течение которого потребители информируются о возможностях товара и бесплатном телефонном номере для совершения заказа. В последнее время используются т.н. informercials - 15-30-минутные программы, посвященные конкретным товарам. Покупатель заявляет о своем намерении приобрести представляя-емый товар, позвонив по указанным в ходе трансляции телефонам. После этого заказанный товар курьером доставляется на дом к заказчику.

Второй вариант – телемагазины, которые представляют собой целые телеканалы, посвященные исключительно продаже товаров и услуг. Третий вариант – система видеотекста, когда телевизор потребителя посредством кабеля или телефонной линии имеет возможность приема данных из компьютерной базы. Служба видеотекста состоит из компьютеризованного каталога товаров, предлагаемых производителями, розничными магазинами, банками, туристическими агентствами и т.д. Потребители размещают заказы с помощью специальной клавиатуры, которая подсоединяется к системе с помощью кабеля.

Телевизионный маркетинг весьма дорогой вид продвижения, поэтому его применяют к дорогостоящим товарам, пользующихся массовым спросом.

Новейший канал прямого маркетинга- компьютерные сети. Существует 2 вида онлайновых каналов: 1. коммерческие онлайновые каналы, предо-ставляющие клиентам 5 основных услуг: информацию, развлечения, возмож-ность совершать покупки и общаться и электронную почту. Различные компании создают информационные и маркетинговые службы, доступные пользователям, внесшим соответствующую абонентную плату. 2. Интернет-глобальная компьютерная сеть, пользователи которой могут отправлять и принимать электронную почту, общаться, делать покупки, получить доступ к различного рода информации и т.д.

Основные преимущества онлайнового маркетинга для потребителей: удобство, получение информации, нивелирование фактора эмоций. Преимущества для маркетологов: быстрое приспособление к рыночным условиям, снижение затрат, построение взаимоотношений, охват аудитории.

Выделяют 4 основных канала сетевого маркетинга: электронные магазины; форумы, телеконференции и доски объявлений; Интернет; электронная почта.

Создание электронного  магазина. Многие компании имеют в Интернет домашнюю страницу, на которую попадает пользователь, вводя электронный адрес фирмы. Компании часто используют домашние страницы в качестве электронных магазинов, в которых пользователям предлагается разно-образная информация о компании, ее товарах, о вакансиях в фирме, семинарах, возможность общения с персоналом и заказ товаров.

 Компании имеют возможность использовать и некоммерческие сетевые ресурсы, что повышает авторитет компании и доверие к ней. Основными некоммерческими ресурсами явл-ся форумы, телеконференции и доски объявлений. Форумы- это дискуссионные клубы, расположенные на серверах коммерческих онлайновых служб. Для принятия участия в форуме необходимо внести символическую плату. Электронные доски объявлений- специализированные сетевые службы, посвященные определенной теме или группе. Телеконференции –это Интернет-версии форумов, но участие в них ограничивается тем, что пользователи пишут и читают сообщения на определенную тему.
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