Тема 8. МАРКЕТИНГОВАЯ КОММУНИКАЦИОННАЯ СИСТЕМА.

План:
1. Основные средства коммуникационной системы маркетинга.

2. Разработка коммуникационной стратегии.

3. Стимулирование сбыта.

4. Реклама и ее планирование.

5. Планирование мероприятий по связям с общественностью

6. Личные продажи
1. Основные средства коммуникационной системы маркетинга.

Предприятия должны осуществлять коммуникацию со своим окруже-нием. Современная фирма управляет сложной системой маркетинговых коммуникаций. Она поддерживает связи со своими поставщиками, посред-никами, потребителями и различными контактными аудиториями. Маркетин-говая коммуникация фирмы - это комплексное воздействие фирмы на внутреннюю и внешнюю среду с целью создания благоприятных условий для стабильной прибыльной деятельности на рынке. Маркетинговые коммуни-кации являются двусторонним процессом: с одной стороны, предполагается воздействие на целевые и другие аудитории, с другой - получение встречной информации о реакции этих аудиторий на осуществляемое фирмой воздей-ствие.

Комплекс маркетинговых коммуникаций включает 5 основных средств коммуникации: реклама, стимулирование сбыта, связи с общественностью и публикации в прессе (паблисити), личные продажи и прямой маркетинг.

Реклама - это любая платная форма неличного представления и прод-вижения идей, товаров и услуг, исходящая от коммерческого источника.

Стимулирование сбыта-это кратковременные побудительные действия, направленные на поощрение покупки или апробирование товара или услуги.

Связи с общественностью- это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и

Паблисити - это неличное и не оплачиваемое стимулирование спроса на товар, или услугу или организацию путем распространения о них коммер-чески важных сведений или благожелательного представления в СМИ. Многие компании для более эффективного воздействия стремятся дополнить платную рекламу, снабжая радио, газеты и журналы сообщениями об организации и ее товарах, а телевидение - фильмами для показа в выпусках новостей, организуя выступления должностных лиц перед общественностью или субсидируя известных в стране лиц, например спортсменов.

Личная продажа - это устное представление товара в ходе беседы с одним или несколь​кими потенциальными покупателями в целях совершения продажи. Это действенный элемент комплекса продвижения, т.к. компания избавлена от необходимости заранее форматировать сообщение для потребителя. Недостаток личных продаж - их высокая стоимость.

Прямой маркетинг - использование почты, телефона, факса, электрон-ной почты и других неличных средств связи для прямого воздействия на действительных или потенциальных клиентов. Общие черты всех форм прямого маркетинга, это:

Индивидуальность: обращение адресуется конкретному человеку,

Ориентация на потребителя: обращение может быть изменено при обращении к конкретному человеку,

Оперативность: обращение к конкретному человеку составляется очень быстро, Обновляемость: обращение изменяется в зависимости от реакции получателя.

2. Разработка коммуникационной стратегии.

Маркетинговые коммуникации следует рассматривать как управление процессом движения товаров на всех этапах - перед продажей, в момент покупки, во время и по завершении процесса потребления. Чтобы понять, как комплекс продвижения воздействует на потребителей, необходимо понять природу процесса коммуникации. Любая коммуникация предполагает обмен сигналов между коммуникатором и целевой аудиторией с применением кодирования-декодирования для записи и интерпретации сигналов.Т.е. коммуникационная модель может быть представлена следующим образом:
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В качестве источника сообщения может выступать компания, предла-гающая товары или услуги. Действуя в качестве источника сообщения компания разрабатывает цели коммуникации и определяет получателя сообщения.
Кодирование - это процесс, с помощью которого источник преобразует свои цели в стратегию рекламы или стимулирования продаж, позволяющее довести требуемое сообщение до сведения адресата. За кодирование несет ответственность рекламное агентство, торговый представитель или отдел по связям с общественностью.

Передача - это процесс с помощью которого сообщение доводят до целевой аудитории. В качестве средств распространения используются СМИ.

Декодирование - это способ интерпретации потребителями маркетин-гового сообщения. Этот процесс предполагает ознакомление с сообщением, истолкование и оценку и запоминание информации.

Действие, т.е. покупка товара потребителем - это главный критерий при оценке эффективности маркетинговой коммуникации.

Обратная связь - это оценка воздействия коммуникации на потребителя. Она необходима, чтобы судить об успехе или неудаче коммуникации.

Для эффективного воздействия на целевую аудиторию, предприятия должны разработать коммуникационную стратегию. Этапы разработки этой стратегии следующие:

1.определение целевой аудитории, 2. формулирование цели коммуни-кации, 3. создание обращения к аудитории, 4. выбор каналов коммуникации, 5. определение общего бюджета, 6. принятие решения о средствах продви-жения, 7. оценка результатов коммуникаций, 8. управление осуществлением комплексных маркетинговых коммуникаций и координация этого процесса.

Маркетолог должен иметь четкое представление о целевой аудитории, которая может состоять из; потенциальных покупателей продукции компа-нии, потребителей, те v. кто принимает решение о покупке, тех, кто влияет на принятие решения. Аудитория может состоять из отдельных лиц, групп людей, или всего общества.

Определив свой целевой сегмент, необходимо определить цели коммуникации. Обычно цели бывают следующие: добиться покупки товаров, удовлетворенности потребителей и создание благоприятного имиджа компа-нии. Процесс принятия решения о покупки состоит из нескольких стадий. Чтобы воздействовать на потребителя, маркетолог должен знать на какой стадии находится потребитель, чтобы с помощью комплекса продвижения воздействовать на него для его перехода на следующую стадию. Существует 6 стадий принятия решения о покупке: осведомленность, знание, симпатия, предпочтение, лояльность, покупка.

На стадии осведомленности нужно дать информацию о компании и ее товарах. Па стадии знания необходимо расширить сообщения о товаре, сделать их более информационными. На следующей стадии определяют отношение потребителей к товарам компании. Если отношение аудитории неблагоприятно, то надо разобраться в причинах и разработать коммуни-кациионную кампанию, направленную на увеличение благоприятных отзывов. Если аудитории нравится продукт, но она не отдает ему пред-почтения, то задачей маркетолога является формирование системы пред-почтений. Следует пропагандировать качество товара, его ценность, эффективность и другие характеристики. Если аудитория отдает предпоч-тение определенному товару, но не решается на его покупку, то задача маркетолога заключается в формировании убеждения о том, что наилучший выбор потребителей- это приобретение продвигаемого товара или услуги. На последней стадии так же необходимо воздействовать на потребителей путем снижения цен, розыгрышем призов или другими методами стимулирования, чтобы подвести потребителей к принятию окончательного решения.

Определив желаемую ответную реакцию аудитории, можно приступить к разработке эффективного обращения. Создание обращения зависит от содержания, структуры и формы обращения. При разработке содержания нужно обратить внимание на мотив обращения. Существует три типа мотивов: рациональные, эмоциональные и нравственные. Рациональные мотивы соотносятся с личной выгодой аудитории. Примерами могут служить обращения, демонстрирующие экономичность, ценность или удобство эксплуатации товаров. Эмоциональные мотивы стремятся пробудить какое-либо чувство, которое послужит обоснованием для 'совершения покупки. Нравственные мотивы взывают к чувству справедливости и порядочности.

При разработке структуры обращения надо обратить внимание на такие вопросы, как сделать ли в обращении четкий вывод или предоставить это аудитории (сформулированный вывод более эффективен), когда приводить самые действенные аргументы - в начале или в конце обращения .

При разработке формы обращения надо обратить внимание на цвет, иллюстрации, заголовок (для печати), темп речи, ритм, тон (для радио), выражение лица, движения, одежда, прическа (по телевидению).

На следующем этапе выбирают каналы распространения информации. Различают 2 вида каналов - личные и неличные. Личный канал коммуни-кации - это общение двух или более человек с целью ознакомления, обсуж-дения или продвижения продукта или идеи. Эти каналы эффективны благодаря гибкости личного обращения и установлению обратной связи. Каналы личной коммуникации подразделяются на разъяснительно-пропа-гандистские - это когда представители торгового персонала фирмы вступают в контакт с покупателями; экспертно-оценочные - когда независимые эксперты делают заявления для представителей целевой аудитории; общест-венно-бытовые- соседи, друзья, родственники, коллеги, которые могут посоветовать приобрести ту или иную продукцию. Общественно-бытовой канал считается самым действенным.

Неличные каналы коммуникации передают обращение без личного участия и включают в себя СМИ, интерьеры и мероприятия.

СМИ состоят из печатных средства, средств вещания, электронных средств (аудио-видеокассеты, видеодиски, СД-Ром) и средства наружной рекламы (щиты, вывески, объявления).

Интерьер- это «орудие окружающей среды», которое подталкивает клиента к покупке товара или укрепляет его решение. Это мебель, окружа-ющая обстановка, свидетельствующая о преуспевании и стабильности.

Мероприятия - это действия, направленные на передачу определенных обращений контактной аудитории, например, конференции, презентации.

Следующая стадия - определение бюджета стимулирования. Для опреде-ления размеров бюджета пользуются следующими методами:

1. Метод исчисления «от наличных средств». Фирма выделяет средства на все элементы маркетинга, а то, что остается, выделяет на стимулирование. Этот метод чаще всего используют небольшие компании. Его недостатки - небольшое внимание, уделяемое продвижению, отсутствие связи расходов с поставленными целями, опасность отсутствия бюджета на продвижение, если не остается средств.

2. Метод Исчисления «в процентах к сумме продаж». Компания увязывает бюджет продвижения с поступлениями от суммы продаж или от цены товара. Например, автомобильные компании обычно выделяют на стимулирование определенную долю планируемой цены автомобиля. Преимущества метода: использование сбыта как базы, адаптивность, взаимо-связь продаж и продвижения. Недостатки: отсутствие связи с целями компании, продвижение следует за сбытом, а не опережает его, расходы на продвижение автоматически уменьшаются в период снижения сбыта.

3. Метод прироста. Компания строит свой новый бюджет на основе предыдущих ас​сигнований, увеличивая или уменьшая бюджет года, предшествующего планируемому на определенный процент. Этот метод применяется небольшими фирмами. Преимущества: наличие точки отсчета, легкость определения, недостатки: размер бюджета редко увязывается с целями, велика роль интуиции, трудно определить успех или неудачу.

4. Метод паритета с конкурентами. В этом случае бюджет на прод-вижение фирмы увеличивается или уменьшается в зависимости от действий конкурентов. Преимущества: существует точка отсчета, метод ориентирован на рынок, недостатки: это метод догоняющего, а не лидера, трудно определить расходы конкурентов на продвижение, метод основы вается на предположении о сходстве фирмы и ее конкурентов, что может не соответ-ствовать действительности.

5. Метод исчисления «исходя из целей и задач». Фирма четко определяет свои цели в продвижении, устанавливает, какие задачи нужно решить для их достижения и затем определяет соответствующий бюджет. Это наилучший из пяти методов. Преимущества: четкое определение целей, увязка расходов с выполнением целевых задач, адаптивность, слабая сторона - сложность конкретной постановки целей и задач.  На следующей стадии принимается решение о выборе средств продвижения- рекламы, стимулиро-вания сбыта, паблисити или личных продажах. Часто w компании сочетают использование различных средств продвижения для более эффективного воздействия на целевую аудиторию.

(Основные факторы, влияющие на формирование программ продви-жения - это тип рынка, на котором работает компания, стратегические задачи, готовность потребителей совершить покупку и ЖЦТ. Например, для компаний, производящих потребительские товары, обычно приоритеты расставляются в следующем порядке:

1. стимулирование сбыта, 2. реклама, 3. личная продажа, 4. паблисити

Для производителей товаров производственного назначения порядок следующий:

1. личная продажа, 2. стимулирование сбыта, 3. реклама, 4. паблисити

Стратегические задачи определяются тем, какой вид маркетинговой стратегии избрала фирма. Различают стратегии «тяни» и «толкай». «Тяни» определяется желанием компании акцентрировать внимание конечных пользователей на собственной компании или на торговой марке. Эта страте-гия хороша для товаров, которые имеют четкие марочные преимущества, а покупатель выбрал их еще до похода в магазин. «Толкай» ориентирована на посредников, которым производитель пытается «толкнуть» товар, переложив на них основные проблемы по его дальнейшему продвижению до конечных потребителей. Эта стратегия хороша для товаров, покупаемых под воздей-ствием импульса, когда на рынке конкурируют приблизительно равные марки и решение о выборе принимается непосредственно в магазине.

На разных стадиях ЖЦТ применяются различные средства прод-вижения:

- на этапе внедрения наиболее эффективны реклама и публикации, за которыми следует личная продажа и стимулирование сбыта,

- на этапе роста использование инструментов продвижения приостанав-ливается,

- на этапе зрелости особое значение имеют стимулирование сбыта, реклама и личная продажа,

-на этапе спада исп-ся мероприятия по стимулированию сбыта, воздей-ствие рекламы и публикаций снижается.)

При оценке результатов продвижения, целесообразно провести опрос и сравнить полученные данные с реальными показателями сбыта.

Большую популярность завоевала концепция ИМК интегрированных маркетинговых коммуникаций. По определению Американской Ассоциации рекламных агентств: ИМК - это концепция планирования маркетинговых коммуникаций, исходящая из необходимости оценки стратегической роли их отдельных направлений и поиска оптимального сочетания для обеспечения четкости, последовательности и максимизации воздействия коммуникацион-ных программ посредством непротиворечивой интеграции всех отдельных обращений.

3. Стимулирование сбыта.

Можно выделить следующие достоинства, присущие всем видам стиму-лирования:

-Коммуникации: они привлекают внимание и предоставляют инфор-мацию, которая «подталкивает» потребителя к товару.

-Поощрение: эти мероприятия заманивают потребителя в «сети» поставщиков ценными уступками или стимулами.

-Приглашения: они содержат приглашение произвести покупку немед-ленно.

Цель мероприятий по стимулированию - быстрая ответная реакция потреби геля. Эти мероприятия обычно имеют краткосрочный эффект и не позволяют сформировать долгосрочные предпочтения потребителей.

Существует три основных вида стимулирования - это стимулирование потребителей, посредников и продавцов. К средствам стимулирования потребителей относятся раздача купонов, пробных образцов товаров, проведение лотерей, конкурсов, скидки при продажах, сезонные распродажи и т.д. Купоны -это сертификаты, гарантирующие при их предъявлении скидку с установленной цены. Их используют с целью побудить новых покупателей приобрести товар, а уже имеющихся покупателей - совершать повторные и более частые покупки. Купоны широко применяются и счита-ются одним из действенных методов стимулирования. Распространяются они по почте, в магазинах или в газетной или журнальной рекламе.

Ценовые скидки - это кратковременные скидки, предлагаемые произво-дителями с целью побудить новых покупателей купить товар, а прежних покупателей - совершить повторную продажу. Часто скидка с цены указы-вается прямо на этикетке для привлечения покупателей.

Премии - это подарки, предлагаемые бесплатно или по сниженным ценам в качестве стимула ля покупки рекламируемой марки товара.

Лотереи - это конкурсы, в которых потребитель имеет шанс выиграть приз или сумму денег, указав свою фамилию и адрес.

Бесплатные образцы - это новые товары, предлагаемые бесплатно с целью побудить потребителей купить их.

Стимулирование торговли призвано побудить магазины и оптовиков иметь товар в наличии. Существует три вида стимулирования торговли: компенсация за товар, скидки за партии товара и плата за место в магазине.

Компенсация за товар - это выплаты производителями розничным торговцам для компенсации расходов за внутримагазинную поддержку товаров, например оформление витрин или внутримагазинные указатели. Скидки за партии товара -это скидки за товары, продаваемые оптовым и розничным торговцам. Плата за место - это прямые выплаты магазинам, как правило, продовольственным, за наличие товара в ассортименте. Также на посредников могут быть адресованы выдача купонов и лотерей.

Стимулирование продавцов - это поощрение их за достижение высоких показателей сбыта: денежные вознаграждения, ценные подарки, предостав-ление дополнительного отпуска и т.д. 
4. Реклама и ее планирование.

Существует несколько видов рекламы в зависимости от поставленных целей. Если целью рекламы явл-ся доведение до сведения потребителей конкретной и содержательной информации о производителе, товаре и его качествах, то используют информационную рекламу, целью которой явл-ся создание и увеличение сбыта продукции. Напоминающая реклама создает эффект постоянного присутствия на рынке, способствует узнаваемости фирмы или товара. Целью напоминающей рекламы явл-ся поддержание сбыта продукции, особенно, в периоды падения темпов роста. Престижная или имиджевая реклама - это коммерческая пропаганда положительного образа предприятия. Социальная или разъяснительно-пропагандистская реклама выступает за сохранение общечеловеческих ценностей, здоровья населения, охраны окружающей среды.

Реклама марки применяется с целью поддержания осведомленности потребителей о марке и повышения ее доли на рынке. Реклама товара рассчитана на привлечение новых потребителей путем информирования о товаре. Реклама компании имеет цель создать благоприятный образ компании. Компании разрабатывают планы рекламы с целью информировать потребителей о достоинствах товара и побудить их к покупке. Рассмотрим основные этапы планирования рекламы.

1. Выявление целевого рынка. —> 2. Определение целей рекламы-» 3. Составление рекламной сметы -> 4. Разработка стратегий рекламы —» 5. Выбор средств рекламы —» 6. Оценка эффективности рекламы.

О выявлении целевого рынка мы говорили, когда рассматривали элементы коммуникационной модели.

В зависимости от целей рекламы могут применяться ее различные формы. Если цель заключается в создании первичного спроса, то применяется информативная реклама. Реклама как убеждение применяется на стадии конкурентной борьбы, когда компания стремится создать устойчивый спрос на определенную марку товара. Иногда реклама- убеждение превращается в сравнительную рекламу, цель которой установ-ление превосходства определенной марки товара посредством сравнения одного или нескольких ее признаков с одной или несколькими марками аналогичных товаров. Сравнительная реклама используется для таких категорий товаров, как стиральные порошки, зубные пасты, дезодоранты, одежда, автомобили. Если товар хорошо известен на рынке, то целью рекламы явл-ся напоминание о товаре.

Определив цели рекламы, приступают к разработке рекламной сметы, при этом нужно учесть ряд факторов:

· Этап ЖЦТ. Для ознакомления потребителей с новым изделием требуется больше средств, тогда как реклама уже знакомых потребителю товаров обходится дешевле.

· Удельный вес товара на рынке и потребительская база. Торговые марки, захватившие значительную долю рынка, требуют меньших расходов. Завоевание потребителей с помощью широко известной марки обходится дешевле, чем при представлении неизвестной марки.

· Конкуренция и чрезмерное обилие рекламы. На рынке с высоким уровнем конкуренции ' еклама должна быть более броской. При изобилии рекламы возникает необходимость в неординарной рекламе.

· Частота рекламы. Необходимо учесть затраты на многократное повторение рекламы для создания у потребителей благоприятного впечат-ления.

· Схожесть изделий. Торговые марки одной товарной группы (сигареты, пиво, безалкогольные напитки) требуют рекламы, позволяющей выделить их из ряда подобных. Большое значение реклама имеет в тех случаях, когда товар обладает уникальностью.

Центральным элементом процесса планирования рекламы явл-ся разработка стратегий рекламы. После определения целевой группы, задач и сметы руководство получает возможность рассмотреть вопрос о том, как побудить потребителей совершить покупку. Прежде всего рекламодатели формулируют общую стратегию компании. Затем составляют конкретные рекламные объявления, призванные информировать потребителей и воздей-ствовать на них. Целью стратегии рекламы могут быть сохранение позиции марки путем продолжения рекламной кампании или изменение имиджа марки и расширение круга ее покупателей. Эти стратегии можно реализовать путем информирования о достоинствах и характеристиках товара и использования символов и образов с целью побуждения потребителей к покупкам.

При подготовке рекламных сообщений рекламодатель должен решить ряд вопросов, например:

К чему должно взывать сообщение - к чувствам или к разуму?

Следует ли взывать к чувству страха, чтобы побудить потребителя купить марку товара? Нужно ли использовать юмор?

Следует ли использовать услуги известных лиц для информирования о товаре? Следует ли прибегнуть к сравнительной рекламе для борьбы с конкурентами? При разработке рекламного обращения также важно обратить внимание на рекламный стиль. Обычно рекламу выполняют в одном из следующих стилей или их сочетании:

- Воссоздание реальной обстановки. (Рама, майский чай, Марьям -чай)

- Акцентрнрование образа жизни - соответствие продукта и образа жизни (Кто идет за Клинским?)

- Создание фантазийной обстановки. (Луна, Дирол)

- Создание настроения или образа, (реклама сладостей, косметики)

- Использование музыки. Фоном обращения служит мелодия или песня, посвященная рекламируемому продукту, исполняемая звездами эстрады или персонажами мультфильмов.

- Использование вымышленных персонажей (Дельми, Несквик)

- Особая компетенция. В рекламе говорится о том, что компания пользуется признанным авторитетом в данной области и испытывает гордость за свои изделия.

- Научные доказательства, содержит обзор или научное подтверждение того, что торговая марка превосходит другие по многим показателям. Часто исп-ся для рекламы лекарств.

- Свидетельства в пользу товара.

Следующим этапом явл-ся выбор средств распространения рекламы.

Основными средствами распространения явл-ся газеты, телевидение, прямая почтовая реклама, радио, журналы, наружная реклама.

Газета. Основные преимущества - гибкость, своевременность, высокий уровень охвата местного рынка, широкая аудитория, высокий уровень доверия. Недостатки - недолговечность, невысокое качество воспроизведе-ния, небольшая вторичная аудитория.

Телевидение. Преимущества - сочетания изображения, звука и динамики, высокая степень охвата, высокий уровень внимания. Недостатки - высокая стоимость, насыщенность, наличие бесполезной аудитории, мимо-летность контакта.

Прямая почтовая реклама (директ-мейл). Преимущества – избира-тельность аудитории, гибкость, адресность, небольшая рекламная конкурен-ция в пределах данного средства. Недостатки - относительно высокая стоимость, большое количество повторных обращений.

Радио. Преимущества - массовость, высокая степень избирательности по географическим и демографическим признакам, низкая стоимость. Недостатки - только восприятие на слух, уровень внимание ниже чем в телеобращении, непродолжительность воздействия.

Журналы. Преимущества - высокий уровень географической и демографической избирательности, доверие и престиж, высококачественное воспроизводство, наличие вторичных читателей. Недостатки - большие перерывы во времени между объявлениями, нет гарантии своевременного появления.

Наружная реклама. Преимущества - гибкость, большое число повтор-ных контактов, низкая цена, отсутствие конкуренции. Недостатки - отсутствие избирательности аудитории, ограниченность территории охвата.

Воздействие рекламы на потребителей - это оценка того, насколько данное объявление замечено, прочитано или услышано целевой группой. Потенциальное воздействие рекламного средства определяется охватом и частотой рекламы. Охват - это доля целевой группы, на которую воздей-ствует средство рекламы. Частота - это количество повторных воздействий сообщения на представителя целевой группы. Рекламное воздействие измеряют умножением охвата на частоту-этот показатель известен, как совокупные оценочные баллы (СОБ). Соотношение между охватом и частотой зависит от целей рекламы. Охват важен применительно к товарам, рекламируемым в общенациональном масштабе и рассчитанном на разные сегменты -зубная паста, моющие средства, безалкогольные напитки. Частота рекламы необходима для обеспечения осведомленности о новой марке, для этого необходимо воздействовать на потребителя несколько раз. Частота также важна при желании оказать влияние на определенную целевую группу.

Последним этапом планирования явл-ся оценка эффективности рекламы. Различают экономическую эффективность и эффективность психологичес-кого воздействия на сознание человека. Психологическое воздействие может стать причиной совершения покупки, т.е. экономическая эффективность во многом зависите от психологической. Говоря о коммуникативной эффектив-ности, отметим, что реклама воздействует на адресата на 3 уровнях: когнитивном (область сознания, рациональная деятельность); аффективном (область психологических установок и мотиваций); конативном (область поведения, действия). Известный маркетолог Ж.Ж.Ламбен выделяет три основных уровня рекламной деятельности:

-эффективность восприятия, т.е. способность рекламы быть увиденной, услышанной, прочитанной и подлежащей запоминанию целевой группой! Этот первый уровень «качества рекламы»- перцепционная эффективность- определяет продуктивность рекламной коммуникации;

-эффективность на уровне отношения, связана с вопросом об эмоцио-нальной реакции на воспринятое сообщение и его влияние на формирование отношения к товару. Для формирования положительного отношения к товару реклама должна быть достоверной и релевантной;

-третий уровнеь процесса- поведенческая эффективность, т.е.покупа-тельское поведение, непосредственно обусловленное рекламой, что и является конечной целью рекламодателя.

Оценку коммуникационной эффективности рекламной кампании можно получить на основе тестирования рынка до ее начала и в период ее проведения. Методы проверки коммуникационной эффективности рекламы можно разделить на восемь категорий: -тексты на запоминание; -тексты на убедительность; -подсчет непосредственного отклика; -коммуникативные тексты; -фокус-группы; -физиологические тесты; -покадровые тесты; -внутрирыночные тесты.

Экономическую эффективность рекламы определяют путем измерения ее влияния на развитие товарооборота. Чтобы выяснить степень влияния рекламы на рост товарооборота, анализируют оперативные и бухгалтерские данные. При этом надо учесть, что на реализацию товара помимо рекламы действуют качество, потребительские свойства, цена, внешний вид, месторасположение торгового предприятия, уровень обслуживания и т.д.

Экономическая эффективность рекламных мероприятий определяется с помощью:

-метода оценки увеличения объемов продаж до и после проведения рекламной кампании; аналитического метода на основе корреляции затрат на рекламу и объемов продажи;

-экспериментального метода с помощью пробных и контрольных рынков.

В качестве параметров эффективности рекламы выступают:

-количество новых покупателей;

-общее количество покупателей;

-объем продаж и покупок;

-количество обращений.

Для расчета экономического эффекта можно использовать формулу:

Э=Тд*Нт/100-(Ир-Ид),
Где Э- экономический эффект рекламирования, ман., Тд – дополнитель-ный товарооборот под воздействием рекламы, ман., Нт – торговая надбавка на товар, % к цене реализации; Ир расходы на рекламу, ман., Ид – допол-нительные расходы по приросту товарооборота, ман.

Для выявления экономической эффективности можно также предложить формулу Ж.Ж.Ламбена, отражающую зависимость объема продаж (Qt) за период t от объема расходов на рекламу (St):

Qt = 2,024 x Qt-10,565 x St 0,190
Показателем сравнительной эффективности рекламных затрат можно считать коэффициент, получаемый от деления доли голоса рекламы конкрет-ной фирмы (доля фирмы в общих рекламных расходах по данной товарной группе на конкретном рынке) а долю рынка по рекламируемой товарной группе. Если данный коэффициент меньше 1,это значит, что эффективность рекламных затрат данного коммуникатора ниже, чем в среднем по данному рынку.

При анализе эффективности рекламной кампании также следует учитывать вспомогательные показатели торговой эффективности, такие, как:

-прирост объема сбыта за период, прошедший после рекламной кампании;

-отношение прироста объема продаж товара к сумме затрат на его рекламу;

-отношение прироста прибыли, полученной после рекламной кампании, к сумме рекламных затрат;

-динамика уровня рекламных затрат в общем объеме продаж;

-расходы на рекламу, приходящиеся на 1000 потребителей, подверг-шихся воздействию всех видов рекламы;

- расходы на рекламу, приходящиеся на 1000 потребителей, подверг-шихся воздействию данного средства рекламы;

количество покупок данного товара, спровоцированных рекламой и др.

5. Паблик Рилейшнз

В 1948 г, институт общественных отношений в Великобритании дал такое определение:

ПР - это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и общественностью.

В 1978 представители более 30 национальных и региональных ассоци-аций ПР выступили в Мехико с Мексиканским заявлением, содержащим следующее определение:

ПР - это искусство и наука анализа тенденций, предсказания их послед-ствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществления программ действий в интересах и организаций и общественности.

Связи с общественностью включают в себя спектр программ, целью которых явл-ся продвижение или защита имиджа компании или отдельных изделий. Отдел ПР контролирует отношения с общественными организации-ями, распределяет информацию и сообщения в СМИ, направляя свои усилия на создание и поддержание положительного образа компании. Если огласку получают негативные сведения о компании, действия отдела ПР направлены на исправление ситуации и улаживание конфликтов. Отделы ПР выполняют следующие ф-ции:

- Связи с прессой - представление новостей и информации о фирме в наиболее выгодном для нее свете;

- Реклама изделия - Осуществление различных мероприятий, обеспечивающих известность определенной продукции,

- - Корпоративные связи - популяризация политики организации;

- Лоббирование - сотрудничество с членами законодательных органов и правительственными чиновниками с целью содействия или противостояния принятию определенных законодательных актов;

- Рекомендации руководству в случае возникновения вопросов со стороны общественности относительно позиции и репутации компании. Консультации и предложения менеджерам по созданию и развитию положи-тельного имиджа торговой марки.

Компания не оплачивает место или время, полученное в СМИ с помощью ПР. Она платит зарплату  своим   специалистам по  связям  с  общественностью,   которые  распространяют формацию о компании и ее торговых марках. Информация ПР считается более доверительной, ем реклама. Многие компании стремятся к созданию маркетинговой службы по связям с общественностью (МПР), которая поддерживала бы положительный образ фирмы и содействовала бы увеличению объема продаж. Основными инструментами такого отдела явл-ся публикации, мероприятия, новости, выступления, средства визуальной идентичности.

Под публикациями понимаются ежегодные отчеты, брошюры, статьи, информационные бюллетени и журналы компании. Эти средства помогают потребителям ознакомиться с продукцией компании, содействуют созданию образа компании, передают важные новости на целевые рынки.

Мероприятия - это различные пресс-конференции, семинары, выставки, конкурсы, субсидирование спортивных и культурных мероприятий и т.д., все эти мероприятия направлены на повышение авторитета компании в глазах ее партнеров, дистрибьютеров, потребителей.

Предоставление благоприятных новостей о компании - одна из главных задач специалистов по ПР. Создание новостей требует навыка в написании статей или официальных сообщений для печати. Специалист по ПР должен наладить хорошие отношения с редакторами и репортерами.

Умение руководителей или представителей компании выступать на различных встречах или конференциях, вести переговоры, также влияет на имидж компании. Компании тщательно подбирают своих докладчиков и нанимают профессионалов для подготовки речи.

В условиях жесткой конкуренции компании стремятся создать собственный визуальный образ с помощью эмблемы компании, визитных карточек, стиля и дизайна помещения, униформы и т.д.

Любые мероприятия ПР состоят из 4 различных, но связанных между собой частей:

- анализ, исследование и постановка задачи, (research)

- разработка программы и сметы мероприятий (action)

- общение и осуществление программы (communication)

- исследование результатов, оценка и возможные доработки (evaluation) Эти части иногда называются системой RACE.

6.Личные продажи.

На некоторых этапах процесса покупки, особенно на стадиях форми-рования покупательских предпочтений и убеждений, а также на стадии совершения акта купли-продажи наиболее эффективны личные продажи. Личные продажи обладают следующими отличиями:

· предполагает живое, непосредственное и взаимное общение между двумя и более лицами,

· способствует установлению доверительных отношений между продавцом и покупателем, вплоть до дружбы,

· заставляет покупателя чувствовать себя в какой-то мере обязанным за то, что с ним провели коммерческую беседу.

Личная продажа - самый дорогой из применяемых фирмой методов продвижения. Особое значение приобретает личная продажа при произ-водстве и реализации продукции промышленного назначения: здесь на личные продажи уходит основная часть средств, а оставшиеся средства идут на стимулирование, рекламу и ПР. В целом личная продажа активнее применяется в торговле дорогими товарами повышенного риска, на рынках с небольшим количеством крупных продавцов. К числу достоинств личной продажи можно отнести индивидуальное внимание, уделяемое каждому потребителю, возможность передачи большего объема информации, гибкость и адаптация к требованиям отдельных потребителей, наличие обратной связи.

Реальный процесс личных продаж можно представить следующим образом:

1. Поиск потенциальных клиентов;

2. Предварительный контакт-планирование продаж;

3. Первый контакт;

4. Подтверждение потребностей;

5. Презентация;

6. Преодоление возражений;

7. Принятие обязательств;

8. Послепродажное обслуживание.

Поиск потенциальных клиентов- это система, посредством которой продавцы выясняют имена людей или названия организаций, которым нужен соответствующий товар и которые могут себе его позволить. Данный этап состоит из двух шагов, первый - получение данных о потенциальных клиентах, второй- уточнение данных о потенциальных клиентах.

На втором этапе необходимо выяснить все о бизнесе потенциальных клиентов: каков объем бизнеса; принятая практика закупок; где расположены его производственные предприятия и т.д. Также следует узнать имена руководящих сотрудников, тех, кто принимает решение о закупке и тех, кто влияет на принятие данного решения. Также необходимо разработать план проведения торговой презентации, т.е. определение цели конкретного посещения покупателя. При каждом посещении продавцу желательно полу-чить от покупателя определенного рода обязательство на совершение действий, которые приближают продажу.

Успешный первый контакт позволяет произвести благоприятное впечат-ление и устанавливает перспективные взаиомоотношения между продавцом и покупателем. Под конец первого контакта торговый представитель должен заручиться согласием покупателя на переход к следующему этапу посещения - этапу подтверждения потребностей.

Подтверждение потребностей - это этап, на котором продавец должен выявить, прояснить и понять потребности покупателя.

Следующий этап-проведение презентации. Презентация- это обсуж-дение тех особенностей, преимуществ и выигрышных сторон продукта, которые важны для покупателя. Цель презентации - убедить покупателя в том, что продаваемый продукт удовлетворяет потребности покупателя лучше, чем товары основных конкурентов.

Возражения возникают при проведении любой презентации, необходимо внимательно выслушать клиента, прояснить его возражения, четко и конкретно ответить на них.

Следующий шаг торгового представителя- попросить клиента принять на себя определенные обязательства относительно совершения действий, которые приблизят процесс продажи.

Получением заказа продажа не ограничивается, хорошие торговые представители осуществляют сопровождение клиента разными способами, им желательно присутствовать при доставке товара, поддерживать тесные отношения с клиентом, постоянно опрашивать их, чтобы выяснить их потребности и стремиться к построению длительных, тесных отношений со своими клиентами, т.к. удержание своих постоянных клиентов обходится для организации намного дешевле, чем привлечение новых.
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