Маркетинговые коммуникации: сущность и структура
Одним из основополагающих принципов маркетинга является воздействие на рынок. Дело в том, что маркетинг предполагает решение не только относительно пассивной задачи детального и всестороннего изучения запросов потребителей, но и активной задачи по формированию спроса и стимулирования сбыта (ФОССТИС) в целях увеличения объемов продаж, повышения эффективности и прибыльности деятельности на рынке. Именно этой цели призван служить комплекс маркетинговых коммуникаций. 

В общем смысле коммуникация – это сознательный обмен информацией посредством символов и образов или передача обращения от источника информации к ее получателю посредством определенного сигнала. Ч. Кули понимает под коммуникацией «механизм, посредством которого становится возможным существование и развитие отношений между рекламодателем и потребителем – все символы разума вместе со способами их передачи в пространстве и сохранения во времени» [Васильев Г.А., с.49].

Морган Н. дает следующее определение маркетинговым коммуникациям: «…маркетинговые коммуникации (marketing communications) – часто более расплывчатый и более широкий термин (и вид деятельности), включающий коммуникации, реализуемые через любой из четырех элементов маркетинг-микса и одновременно через все из них» [Морган Н., с.8].

Коммуникационная концепция маркетинга базируется на том, что в условиях развития рыночной деятельности первоочередная задача маркетинга – это организация эффективных коммуникаций во всех сферах деятельности фирм и предприятий. Чтобы обеспечить действенную коммуникацию, руководители фирм и предприятий обращаются к рекламным агентствам для создания рекламных сообщений, к специалистам по стимулированию сбыта для разработки поощрительных программ и к специалистам по организации общественного мнения для формирования образа организации. Для большинства фирм вопрос не в том, заниматься коммуникационной деятельностью или нет, а в том, сколько и как именно тратить в этой сфере. Классическая схема коммуникаций в маркетинге предприятия представлена на рис. 1.













Рис.1 Система маркетинговых коммуникаций предприятия [Васильев Г.А., с.51]
В наиболее общем виде комплекс маркетинговых коммуникаций  – это система мероприятий, направленных на установление и поддержание определенных взаимоотношений предприятия с адресатами коммуникаций (см. рис. 1.1.1).

Важнейшими адресатами маркетинговых коммуникаций предприятия являются сотрудники фирмы, потребители, посредники, контактные аудитории, производители услуг, органы государственной власти и управления.





Рис. 1.1.1. Комплекс маркетинговых коммуникаций [Дурович А.П., с.12]
Существуют разные точки зрения относительно структуры (элементов и инструментов) маркетинговых коммуникаций и места (роли) рекламы в них.

По мнению зарубежных специалистов в области рекламы (Моргана Н., Причарда А.),  организации осуществляют коммуникации с различными аудиториями в основном с целями:

· информировать;

· убедить;

· стимулировать определенные действия.

И для достижения этих, а также других целей продвижения, используются такие средства коммуникационного комплекса как:

– реклама;

– продвижение продаж (стимулирование сбыта);

– торговый персонал;

– демонстрация продуктов в местах продаж;

– прямые почтовые рассылки;

– спонсирование и другие виды событийного маркетинга;

– паблик рилейшнз (PR) и другие .

Совокупность вышеперечисленных элементов продвижения известна как комплекс продвижения, промоушн-микс (promotional mix). 
Как правило, компании используют одно из приведенных выше средств коммуникационного комплекса либо одновременно несколько из них. На выбор средств коммуникации влияют следующие факторы:
1. Природа продукта выбирает средство. Например, доказано, что намного труднее продавать продукт в комплексе без проведения персональных продаж. 
2. Цели, достигаемые коммуникацией, предопределяют выбор тех элементов коммуникационного комплекса, которые направлены либо к клиенту, либо на торговлю продуктом. Как правило, цель процесса коммуникации заключается в том, чтобы компании применяли так называемую стратегию толчка, которая определяется как намерения компании поощрять своих дилеров запасаться продуктами компании и продавать их своим клиентам. Этот процесс обычно включает в себя так же, как и в предыдущем случае, прямые продажи, поддерживаемые другими элементами коммуникационного комплекса, например, рекламной или продвижением продаж. Наряду со стратегией толчка используют так называемую стратегию подтягивания, нацеленную на увеличение спроса на продукт со стороны клиентов путем привлечения их в агентство продаж. Здесь усилия направлены на большую рекламную кампанию при некоторой поддержке со стороны агентов по продвижению продаж.

3. Этап жизненного цикла, на котором находится продукт, предопределяет выбор элементов следующим образом. Вначале целью коммуникационного процесса для нового продукта является сообщение клиентам о его существовании. С этой целью рекламу помещают в средствах массовой информации с некоторой поддержкой прямых продаж. Затем по мере роста конкуренции относительно нового продукта задачей коммуникации становится убеждение клиентов в превосходстве продукта над другими аналогами, при этом акцентируется внимание на продвижении продаж. По мере того, как продукт приобретает популярность и уровень его продаж достигает своего пика, необходимо постоянно напоминать клиентам о его существовании. Для этого обычно дают повторную рекламу.

4. Ситуация, которая помогает компании найти свое место на рынке, также играет решающую роль при выборе элементов коммуникации. В высококонкурентной среде у компаний появляется соблазн использовать те же приемы продвижения продаж, какие применяют конкуренты, чтобы свой продукт предлагать одним и тем же клиентам. Это, в частности, встречается, когда компании выходят на зарубежные рынки, где и передача сообщений, и каналы, используемые для расширения рынка, могут значительно отличаться от тех, которые используются на рынке.

5. Наиболее важным фактором при выборе возможных средств коммуникационного комплекса является бюджет компании, предназначенный для продвижения своего продукта на рынке. Теоретически компании должны тратить свои средства, пока расходы на производство и продвижение продукта не превысят доходы от продажи продукции. Экономически это означает, что компания продолжает тратить средства до тех пор, пока валовой доход компании превышает валовые издержки. Однако на практике все намного сложнее, и для достижения определенного преимущества компаниям необходимо постоянно реагировать на изменения, происходящие на рынке, и осуществлять планирование соответствующего бюджета. План, составленный на новый финансовый год, должен учитывать объемы продаж в прошлом году или ожидаемые продажи на будущий год. Некоторые специалисты считают, что определенная доля поступлений от продаж должна выделяться на продвижение продукта. Когда динамика продаж линейно растет из года в год, не сложно установить некую закономерность, однако для этого понадобится определенная корректировка с учетом инфляции, происходящих на рынке изменений (например, внедрение нового продукта может вызвать общую переоценку всей системы).
Исследователи Васильев Г.А и Поляков В.А. рассматривают  рекламу как важную часть знаменитого маркетингового комплекса «четырех П» (4 P) Ф. Котлера. Такая маркетинговая комбинация состоит из набора элементов соответствующих первой английской букве названия категории: товар (product), цена (price), место (place), продвижение (promotion).
Обычно к коммуникациям в маркетинге относят рекламу, продвижение товара, паблик рилейшнз (PR) и персональные (личные) продажи.
В европейской версии реклама входит в два типа коммуникаций – коммерческую и корпоративную (см. табл. 1.1.2).

Таблица 1.1.2

Место рекламы в коммуникациях

	Коммерческая коммуникация
	Корпоративная коммуникация

	Реклама товаров и услуг

Продвижение товара

Прямой маркетинг

Выставки-ярмарки
	Реклама предприятия вне зависимости от типа организации

Паблик рилейшнз

Спонсорство, меценатство


Продвижение (promotion) – это любая форма сообщений, используемая фирмой для информирования, убеждения или напоминания потребителям о своих товарах (услугах) и о самой фирме. Общая цель продвижения – стимулирование спроса, то есть увеличение или сохранение спроса на прежнем уровне (в случае его падения). Эта общая цель может быть разбита на две большие частные цели:

1) стимулирование спроса на продукт (услугу);

2) улучшение образа предприятия.

Продвижение является важным элементом комплекса маркетинга (marketing mix), то есть одним из «четырех П» (см. рис. 1.1.3).

 




Рис. 1.1.3. Место рекламы в маркетинговом комплексе [Васильев Г.А., с.52]

План продвижения товара (услуги), как правило, состоит из трех частей: целей, средств продвижения и бюджета. В своем плане маркетинга предприятие может использовать один или сочетание остальных видов (средств) продвижения.

Реклама – любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг или предприятий.

Паблик рилейшнз (PR) – связи с общественностью, то есть система деловой коммуникации в некоммерческой форме, целью которой является создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между компанией (предприятием) и общественностью.

Паблисити – неличное и не оплачиваемое предприятием стимулирование спроса на товар (услугу) посредством распространения о нем коммерчески важных сведений в печатных средствах информации или благожелательного представления по радио, телевидению или со сцены.

Стимулирование продаж – кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товаров или услуг.

Персональные (личные) продажи – устное представление товара (услуги) в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными потребителями с целью совершения продажи.
Каждое предприятие устанавливает собственную структуру продвижения, базируясь на своих конкретных потребностях. При этом оно часто следует за конкурентами, когда они увеличивают расходы или проводят специальные мероприятия. Примеры способов продвижения показаны в таблице 1.1.4.

Если проанализировать составляющие комплекса «продвижение», то можно убедиться, что рекламе в мире отводится ведущая роль – ее удельный вес в затратах на продвижение товара (услуги) превышает 80% (рис. 1.1.5), хотя и прослеживается процесс снижения этой доли путем интенсификации усилий в мероприятиях паблик рилейшнз и стимулировании продаж.

Таблица 1.1.4 

Примеры способов продвижения

	Реклама
	Стимулирование сбыта
	PR и паблисити
	Персо​нальные продажи
	Прямой маркетинг

	Печатная (пресса, пла​каты, бук​леты, лис​товки, про​спекты)

Аудио-  и ви​зуальная

Уличная (вы​вески, щиты, перетяжки)

На транс​порте

В местах продажи

Сувенирная

В интернете
	Купоны

Скидки

Выставки

Ярмарки

Викторины, игры, лотереи

Премии и по​дарки

Выгодные кредиты

Развлека​тельные ак​ции и меро​приятия

Скидки по​стоянным клиентам
	Спонсоринг

Пожертвова​ния

Семинары

Новости че​рез пресс-ре​лиз

Речи

Годичные от​четы

Лоббирова​ние

Корпоратив​ный журнал

Средства идентифика​ции (фирмен​ный стиль)

Работа с группами на​селения

Создание ре​путации
	Презента-ции

Деловые встречи
Показ образцов
Ярмарки

Шоу-про​граммы

Премирова​ние
	Каталоги

Почтовый маркетинг

Электронные продажи

Электронная почта

Голосовая почта

Факс


Источник: Васильев Г.А., с.53
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Рис. 1.1.5. Примерная структура затрат в системе продвижения товара (услуги) [Васильев Г.А., с.54]
Выводы: 

Маркетинговые коммуникации как наиболее активная часть комплекса маркетинга занимают особое место в деятельности предприятия. В состав комплекса коммуникаций входят четыре основных элемента: реклама (advertising), пропаганда (другие названия: связи с общественностью, паблик рилейшнз, public relations), стимулирование сбыта (или продвижение продаж, sales promotion) и персональная продажа (или личная продажа). В комплексе продвижения (составном элементе маркетингового комплекса) важная роль отводится рекламе. Данное утверждение будет подтверждено в результате более детального изучения основных элементов этого комплекса.   

1.1. Основные элементы комплекса продвижения

Как уже отмечалось, основными элементами комплекса «продвижение» (и системы маркетинговых коммуникаций) являются реклама, пропаганда, стимулирование сбыта и личная продажа. Считается, что реклама занимает особое место в маркетинге предприятия. Нередко ее выделяют в самостоятельное направление. Однако, как свидетельствует практика, реклама приобретает максимальную эффективность только в комплексе маркетинга, то есть в сочетании с другими инструментами данного комплекса. Она является органичной частью маркетинговых коммуникаций.

Рассмотрим перечисленные элементы маркетингового комплекса подробнее.

Реклама. В настоящее время не существует единого определения термина «реклама» (от лат. «reclamare» – громко кричать, извещать). Наиболее широко употребляются следующие определения рекламы:

Реклама – информация об объекте рекламирования, распространяемая в любой форме с помощью любых средств, предназначенная для неопределенного круга лиц (потребителей рекламы), направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и (или) его продвижение на рынке [з-н РБ «О рекламе»].

Реклама – любая оплаченная форма неличных представлений товаров и услуг, а также идей от имени известных спонсоров [Ф. Котлер].

Реклама – форма коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг на язык нужд и запросов потребителя [Старобинский Э.Е.].

Реклама – вид деятельности либо произведенная в ее результате продукция, целью которых является реализация сбытовых или других задач промышленных, сервисных или общественных предприятий путем распространения оплаченной ими информации, сформированной таким образом, чтобы оказывать усиленное воздействие на массовое или индивидуальное сознание, вызывая заранее заданную реакцию выбранной потребительской аудитории [Реклама: нормативные акты…].
Из вышеперечисленных определений следует, что за термином «реклама» могут скрываться два понятия:

1. рекламная продукция (англ. advertisement) в виде рекламной статьи, рекламного ролика, рекламного щита и т. п.;

2. рекламная деятельность (англ. advertising), связанная с производством, распространением и потреблением рекламы.

Во всех этих определениях рекламы, даваемых специалистами, присутствуют черты (признаки), характерные именно для рекламы и отличающие ее от других видов маркетинговых коммуникаций:

1) реклама – это всегда оплачиваемая форма передачи информации, то есть она разрабатывается и публикуется на денежные средства рекламодателя;

2) односторонняя направленность – от рекламодателя к потребителю (ответная реакция получателя может запаздывать на незначительные промежутки времени);

3) неличный характер или «неличное представление информации» (для распространения рекламы используются прежде всего средства массовой информации);

4) реклама всегда имеет цель – стимулирование спроса на рекламируемый товар (услугу);

5) «точно установленный заказчик» или наличие спонсора (в рекламе помимо сообщения о товаре (услуге) обязательно содержится информация о том, кто его предлагает (реализует) – название рекламодателя, его адрес и/или телефон);

6) неопределенность эффекта (требуется достаточно много времени, прежде чем реклама окажет влияние на целевой рынок; даже  эффективная реклама, проводимая в рамках хорошо спланированной коммуникационной стратегии, не может гарантировать успеха; кроме рекламы на изменение спроса влияет множество других факторов);

7) общественный характер (реклама направлена не на конкретную личность, а на целевую аудиторию);

8) пристрастность (реклама преувеличивает достоинства предлагаемого товара (услуги) и скрывает его недостатки; потребители понимают это и принимают правила игры);

9) информационная насыщенность и броскость (реклама несет в себе информацию, которая, как правило, представлена в сжатой, художественно выраженной, эмоционально окрашенной форме и таким образом является средством социально-психологического воздействия; принято считать, что реклама – это и бизнес, и искусство).

По своей сущности реклама представляет собой целенаправленное распространение информации путем использования наиболее эффективных приемов и методов с учетом конкретной рыночной ситуации, предпринятое и оплаченное рекламодателем для:

– формирования у потребителей определенного образа предприятия и уровня знаний о товаре (услуге), потребности в товаре (услуге), благожелательного отношения к предприятию;

– побуждения потребителей обратиться к данному предприятию;

– стимулирования сбыта товара (услуги) предприятия;

– превращения потребителей в постоянных клиентов предприятия [Титкова Л.М., с.6].

Реклама отличается многообразием форм и служит различным целям.  Однако главное, традиционное назначение рекламы – обеспечение сбыта товаров и прибыли рекламодателю. 

Формируя спрос и стимулируя сбыт, заставляя потребителей приобретать товары (услуги) и ускорять процесс «купли-продажи», а в результате и оборачиваемости капитала, реклама выполняет на рынке экономическую функцию. Эта функция  проявляется и в поддержании конкуренции, расширении рынка сбыта. Обеспечивая потребителей направленным потоком информации о производителе и его товарах (услугах), реклама выполняет  информационную функцию.  Являясь частью системы маркетинга, реклама выходит за рамки информационной и берет на себя еще коммуникационную функцию.  С помощью применяемых в процессе изучения рекламной деятельности анкет, опросов, сбора мнений, анализа процесса реализации товара (услуги) поддерживается обратная связь с потребителем. Это позволяет контролировать продвижение товаров (услуг) на рынок, создавать и закреплять у покупателя устойчивую систему  предпочтений к ним, в случае необходимости быстро корректировать  процесс сбытовой и рекламной деятельности. Таким образом реализуются контролирующая и корректирующая функции рекламы. 

При внедрении новых продуктов (услуг) на рынок реклама способствует распространению знаний из различных сфер человеческой деятельности, прививает потребителям определенные практические навыки, проявляя свою образовательную функцию. 

Выполненная на высоком профессиональном и художественном уровне реклама способствует формированию у аудитории чувства прекрасного, воспитывает у нее хороший вкус – эстетическая функция рекламы. 

Используя возможности направленного воздействия  на определенные категории потребителей реклама выполняет также функцию управления спросом. Данная функция являясь составной частью системы маркетинга, становится отличительным признаком современной рекламы. 

Цели рекламы определяются принятой на предприятии общей стратегией маркетинга и его коммуникационной стратегией. Огромное разнообразие возможных целей можно свести к двум большим группам:

- цели в области сбыта, которые должны привести к ощутимому приросту объемов продаж или побудить потребителей к приобретению услуг;

- цели в области коммуникаций, направленные на передачу определенных идей, формирование имиджа предприятия, изменение потребительских привычек, что способствует росту уровня продаж в долгосрочном периоде. 

Реклама в области коммуникаций выполняет информативную и напоминающую функции, а в области сбыта направлена главным образом на увещевание (убеждающая функция). В разрезе этих трех функций могут быть выделены наиболее типичные цели рекламы (см. табл. 1.2.1). 
Таблица 1.2.1
Типичные цели рекламы

	Вид рекламы


	Цели рекламы



	Информативная


	Формирование имиджа предприятия

Формирование имиджа продукта

Предоставление информации о продукте

Корректировка представлений о деятельности фирмы



	Убеждающая


	Изменение отношения к продукту 

Побуждение к приобретению продукта 

Увеличение продаж 

Противодействие конкуренции 



	Напоминающая


	Подтверждение имиджа 

Поддержание осведомленности и спроса




Итак, реклама – это любая платная форма неличной презентации и продвижения товаров, услуг, идей идентифицированным спонсором.
Платность коммуникации означает, что пространство или время для рекламного сообщения должно, как правило, покупаться (исключение составляет социальная реклама). В этом случае рекламное пространство или время предоставляются бесплатно. Неличный компонент рекламы, так же как и PR, показывает, что реклама использует масс-медиа (телевидение, газеты, Интернет, радио, журналы), с помощью которых сообщение может быть передано большим группам людей, часто в одно и то же время. Неличная сущность рекламы означает, что обычно нет возможности для немедленной обратной связи от всех получателей сообщения. Поэтому до отправления сообщения рекламодатель должен попытаться понять, как аудитория интерпретирует сообщение и как она на это сообщение ответит.

Пропаганда. Работа по связям с общественностью (англ. public relations, сокращенно – PR) направлена на изучение складывающегося общественного мнения и формирование доброжелательного отношения к предприятию и его деятельности со стороны целевых аудиторий и широких масс населения.

В качестве целей  PR выделяют следующие:

- установление взаимопонимания и доверительных отношений между предприятием и общественностью;

- обеспечение предприятию благоприятной известности;

- создание и подтверждение имиджа предприятия;

- популяризация продукта в целом;

- обеспечение поддержки со стороны различных целевых аудиторий;

- опровержение искаженной и (или) неблагоприятной информации.

Следует отметить, что огромной разницы между PR и прямой рекламой не существует, хотя они все же имеют определенные отличия (см. табл.).

Для осуществления PR-деятельности организация может сформировать специальный отдел пропаганды и организации общественного мнения (или поручить эту работу отдельному сотруднику) либо прибегнуть к услугам специализированных компаний и институтов.

PR и традиционная прямая реклама:

сравнительная характеристика

	Сравниваемые параметры
	Пропаганда
	Традиционная прямая реклама

	Цель
	Формирование ситуации успеха фирмы

Управляемый имидж

Решение нестандартных задач и устранение противоречий
	Сбыт услуг

	Используемые типовые средства (инструменты)
	Средства массовой информации + набор мероприятий пропаганды
	Средства массовой информации

	Постановка задачи
	Руководство фирмы
	Подразделения фирмы

	Объект
	Идеология, мировоззрение, мода, стиль и т. д.
	Услуга

	Характер мероприятий
	Познавательный

Ознакомительный

Некоммерческий
	Коммерческий


Источник: Дурович А.П., с. 21-22
Чтобы достигнуть поставленных целей использует разнообразные средства и приемы. С точки зрения субъектов она может осуществляться по нескольким направлениям, важнейшими из которых являются:

1) организация связей со средствами массовой информации;

2) связи с целевыми аудиториями;

3) отношения с органами государственной власти и управления.

Паблик рилейшнз  –  преимущественно неличная коммуникация, содержащая информацию об организации, продукте, услуге или идее, не оплачиваемая прямо идентифицированным спонсором. Паблик рилейшнз предполагают неличную коммуникацию с массовой аудиторией. Неличный компонент показывает, что паблик рилейшез используют масс-медиа (то есть телевидение, радио, газеты, журналы, Интернет), посредством которых сообщение может быть передано большим группам людей, часто в одно и то же время. Неличная сущность PR означает, что обычно нет реальной возможности для немедленной обратной связи со всеми получателями сообщения – отправитель и получатели информации разделены пространством и/или временем. В числе исключений – пресс-конференции (в том числе в Интернет), где журналисты и другие участники задают вопросы выступающему. Однако журналисты и участники пресс-конференции – лишь очень малая часть публичной аудитории (телезрителей, радиослушателей, читателей газет и Интернет-аудитории), на которую, собственно, и нацелена пресс-конференция. Неличный характер коммуникации, отсроченность обратной связи означают проблемы ситуационного управления коммуникацией. Поэтому перед тем, как сообщение отсылается, отправитель должен не только анализировать возможную интерпретацию сообщения аудиторией и реакцию аудитории на него, но и формировать необходимую интерпретацию сообщения и необходимую реакцию на это сообщение.
Паблик рилейшнз ориентированы не столько на продвижение продукта для потребителей, сколько на продвижение организации, событий или индивидуумов в общественном сознании, среди целевых групп общественности. Потребители – не единственная и не самая значимая аудитория PR. Развитие информационного обмена в обществе побуждает маркетологов и практиков маркетинга направлять маркетинговые коммуникации за пределы традиционного сегмента покупателей. Все чаще с целевой аудиторией маркетинга ассоциируются группы влияния, лидеры мнений, профессиональные сообщества, избиратели и более широкие круги общественности.
К средствам PR относятся пресс-релизы, обзорные статьи, истории и другие материалы, представляемые в разных жанрах в различных СМИ; пресс-конференции, выставки и другие специальные мероприятия; интернет-представительства, фильмы, диски и другие средства.

Стимулирование сбыта. Как элемент комплекса коммуникаций представляет собой систему побудительных мер и приемов, направленных на усиление ответной реакции целевой аудитории на различные мероприятия в рамках маркетинговой стратегии предприятия в целом и его коммуникационной стратегии в частности. Стимулирование сбыта является средством кратковременного воздействия на рынок. Вместе с тем эффект от этих мероприятий достигается значительно быстрее, чем в результате использования прочих элементов коммуникаций (рис. 1.2.2).


Объем 

продаж



  

     Время

                                        Стимулирование

Рис.1.2.2. Рост продаж после проведения кампании по стимулированию сбыта
Исходя из своих особенностей и возможностей стимулирование сбыта используется главным образом для оживления упавшего спроса, повышения осведомленности клиентов о предлагаемых продуктах, создания им необходимого имиджа. Особую роль играет стимулирование сбыта в период внедрения на рынок нового  продукта.
Мероприятия по стимулированию сбыта могут быть направлены на:

· персонал фирмы;

· торговых посредников (розничных фирм и организаций);

· клиентов.
Стимулирование сотрудников фирмы относится к сфере мотивации персонала и направлено на повышение качества обслуживания клиентуры, рост профессионального мастерства, а также на поощрение к внесению предложений по различным направлениям деятельности предприятия. В качестве инструментов стимулирования персонала используются:

- обучение;

- обеспечение возможности продвижения по службе;

- денежные премии;

- подарки;

- дополнительные отпуска;

- конкурсы профессионального мастерства.

Инструменты стимулирования сбыта по направлениям воздействия
	Адресат 
	Цель воздействия
	Инструмент стимулирования

	Сотрудники фирмы
	Мотивация персонала;

повышение качества обслуживания клиентуры;

поощрение к внесению предложений по различным направлениям деятельности предприятия
	Обучение; возможности 

продвижения по службе;

денежные премии; подарки; дополнительные отпуска; конкурсы профессионального мастерства и другие

	Торговые посредники
	Поощрение к введению новых услуг в своей деятельности; расширение сферы распространения услуг; сведение к минимуму усилий конкурентов по стимулированию сбыта; формирование приверженности к данной фирме у представителей розничных предприятий
	Вознаграждения за продажу продукта сверх установленной квоты или пользующегося недостаточным спросом; организация для них рекламных поездок бесплатно или с большими скидками; совместная реклама; торговые конкурсы с ценными призами для победителей и другие



	Клиенты (потребители)
	Поощрение более интенсивного потребления услуг;

побуждение к приобретению услуг, которыми они ранее не пользовались; «подталкивание» потребителей к покупке; поощрение постоянных клиентов; снижение временных (например, сезонных) колебаний спроса; привлечение новых клиентов


	Скидки (скидки с объявленных цен на  услуги и поездки в случае предварительного бронирования в установленные сроки; скидки сезонных распродаж; скидки определенным категориям клиентов; бонусные скидки, предоставляемые постоянным клиентам); образцы; премии; зачетные талоны; купоны; «подкрепление» продукта; презентации; конкурсы, игры, лотереи и другие



Стимулирование торговых посредников преследует следующие цели: поощрение их к введению новых товаров и услуг в объекты своей торговой деятельности; достижение наибольшего охвата системой распространения; сведение к минимуму усилий конкурентов по стимулированию сбыта; формирование приверженности  к фирме у представителей розничных предприятий.

Мероприятия стимулирования сбыта, направленные на клиентов, чаще всего преследуют цели: поощрение более интенсивного потребления услуг; побуждение к приобретению услуг, которыми они ранее не пользовались; «подталкивание» потребителей к покупке; поощрение постоянных клиентов; снижение временных (например, сезонных) колебаний спроса; привлечение новых клиентов.

Для стимулирования клиентов применяются разнообразные инструменты, которые можно объединить в несколько групп:
I. Скидки являются одним из многочисленных и часто применяемых приемов. Они, в свою очередь, имеют следующие разновидности:

а) скидки с объявленных цен на товары и услуги в случае предварительного бронирования в установленные сроки;

б) скидки сезонных распродаж;

в)  скидки определенным категориям клиентов (дети, молодожены и др.);

г) бонусные скидки, предоставляемые постоянным клиентам.

Таким образом, стимулирование сбыта – это предоставление дополнительного стимула продавцам, дистрибьюторам или конечным потребителям, провоцирующего покупку. 

Стимулирование сбыта  обычно разделяется на две основные категории – ориентированное на конечного потребителя и ориентированное на самих продавцов. Ориентированное на потребителя продвижение продаж нацелено на конечного пользователя продукта или услуги и включает ряд таких инструментов, как купоны, образцы, премии, лотереи и распространение информационных материалов в точке продаж. Торгово-ориентированные методы продвижения продаж нацелены на маркетинговых посредников, таких как оптовики, дистрибьюторы, розничная торговля. 

Личная продажа. Личная (персональная) продажа, предполагающая индивидуальное общение работника предприятия с клиентами, широко распространена в различных сферах. В контакт с клиентами в роли продавцов вступают практически все сотрудники фирмы. Средствами такого общения являются беседы по телефону, послания по почте и личное общение с клиентами. Сотрудники предприятия должны вызывать доверие, уметь убеждать и квалифицированно консультировать потребителей.

Значение личной продажи трудно переоценить при решении таких задач, как формирование предпочтения и убеждения клиентуры, побуждение к приобретению продукта. Она применима в тех случаях, когда необходимы непосредственное воздействие на целевую аудиторию, установление с ней взаимопонимания и побуждение к конкретным действиям.
Личная продажа может рассматриваться в двух аспектах. С одной стороны, она используется для налаживания планируемых взаимоотношений с потребителями. С другой – это непосредственное осуществление сбытовых операций. Последний подход позволяет рассматривать личную продажу как одну из форм прямого сбыта продукта («директ – маркетинга»).

Коммуникационные особенности личной продажи состоят в следующем:

- в отличие от других элементов личная продажа предполагает непосредственной, прямой характер взаимоотношений продавца и покупателя;

- наличие двусторонней связи, диалоговый режим позволяет гибко реагировать на запросы клиента, оперативно вносить коррективы в характер и содержание коммуникаций;

- личностный характер персональной продажи позволяет установить долговременные отношения между продавцом и покупателем;

- сам процесс продажи заставляет потенциального покупателя чувствовать себя в определенной степени обязанным за то, что с ним провели коммерческую беседу;

- благодаря наличию личного контакта с потенциальным покупателем, достигается стимулирование сбыта продуктов с учетом индивидуальных особенностей клиента;

- личная продажа – единственный вид маркетинговых коммуникаций, непосредственно заканчивающийся реализацией услуг.

Процесс личной продажи достаточно сложен, так как в ходе ее необходимо:

- вести переговоры (в данном случае требуется умение убеждать, аргументированно отвечать на выдвигаемые возражения и искусно использовать выразительные средства в устной речи);

- установить отношение (для этого необходимо знать, как принять клиента, завязать контакт, правильно подойти к делу, внимательно следить за развитием отношений и завершить продажу в нужный момент);

- удовлетворить потребность (это означает понять побудительные мотивы клиента к покупке продукта, то есть найти ключевые аспекты интереса клиента, разделить его озабоченность, внимательно выслушать жалобы или критику).

Выводы:
Каждое из основных средств маркетинговых коммуникаций имеет свои сильные и слабые стороны. Поэтому паблик рилейшнз, реклама, личные продажи и стимулирование продаж должны быть интегрированы в комплекс маркетинговых коммуникаций. Такая интеграция предполагает определение правильной пропорции средств коммуникаций, согласованное размещение их во времени и пространстве, распределение между ними финансовых, материальных и человеческих ресурсов организации. Необходима также интеграция внешних и внутренних, вертикальных и горизонтальных коммуникаций организации, а также интеграция коммуникаций, комплекса маркетинга и стратегии компании.
Таблица 1
Характеристика преимуществ и недостатков основных элементов маркетинговых коммуникаций

	Элемент маркетинговых коммуникаций
	Достоинства
	Недостатки

	Реклама
	1. Поскольку компания платит за рекламное пространство, она может контролировать то, что она хочет сказать (содер​жание сообщения), где и когда она хочет сказать это (канал передачи, время, график раз​мещения, частота передачи) и кому посылается сообщение (аудитория СМИ). Срочные публичные заявления компа​ний публикуются в прессе в основном на правах рекламы.

2. Реклама может быть за​тратно-эффективным методом взаимодействия с крупными массовыми аудиториями, и затраты на контакт с помо​щью рекламы нередко доста​точно низки. 

3. Реклама может также ис​пользоваться для создания имиджа и символизированных обращений к потребителю для продуктов и услуг. Это осо​бенно важно для компаний, продающих  мало от​личающиеся друг от друга продукты и услуги. Психологическая ассоциация продукта, создаваемая мароч​ной рекламой, становится важной частью решений по​требителей о покупке. 



	1. Затраты на производство и размещение рекламы могут быть очень высоки. К примеру, теле​реклама доступна далеко не всем компаниям. 

2. Отсутствие прямой обратной связи для большинства реклам​ных сообщений. Это затрудняет рекламодателю оценку: получил ли целевой рынок сообщение в должной мере и действенно ли оно. 

3. Недостаток доверия к рекламе и простота игнорирования рек​ламы. Реклама нередко скептиче​ски трактуется потребителями. Они воспринимают ее как при​страстную и считают, что основ​ное назначение рекламы – убе​дить любой ценой и навязать мнение. Потребители восприни​мают рекламу селективно – ту, что им интересна, игнорируя массу других рекламных сооб​щений. Изобилие рекламы соз​дает проблемы для рекламодате​лей, стремящихся сделать свою рекламу замечаемой и восприни​маемой потребителями. 


	PR (работа по связям с общественностью)
	1.  Доверие публики. Потре​бители обычно менее скеп​тичны в отношении благопри​ятной информации о про​дукте (услуге), если она прихо​дит из объективного и беспри​страстного источника – СМИ, публичной персоны. Рекламе и отделу маркетинга потреби​тель доверяет меньше. 

2. Информационная ценность для СМИ и целевой аудито​рии. Качественный PR-мате​риал повышает рейтинг СМИ и усиливает позицию СМИ на информационном рынке. Ка​чественный PR-материал - это та информация, на которую посетитель Интернет-сайта, читатель газеты или зритель информационно-аналитиче​ских программ с готовностью тратит свое время, когнитив​ные и нередко финансовые ресурсы. 

3. Низкая цена средств PR. Компания не платит за время или место в масс-медиа, таких как телевидение, радио, газета или интернет-страница. Ком​пания, конечно, несет затраты по созданию средств PR (ви​део, написание текста, публи​кация в Интернете) или по оп​лате работы штатных сотруд​ников, выполняющих эту функцию. Эти затраты, как правило, значительно ниже других программ продви​жения. 



	Недостаток контроля компании над сообщением. Организация может написать пресс-релиз или пригласить представителя СМИ просмотреть свой новый продукт (услугу) в надежде получить благоприят​ное освещение в газете или в но​востях. Однако нет гарантии, что история о продукте появится в газете вообще или будет транс​лироваться в то время, когда его увидит целевая аудитория компании. Более того, информа​ция о продукте (услуге) может быть пред​ставлена неправильно или неко​торые важные детали пропу​щены. Следует также помнить, что известность, создаваемая СМИ, не всегда благоприятна и может быть разрушительной для организации. 

	Стимулирование продаж
	1. Стимулирует посредников размещать и продвигать про​дукт компании. 
2. Стимулирует потребителей делать покупки, т. е. стимули​рует краткосрочные продажи. Например, образцы, купоны, снижения цен или предложе​ния премий могут убедить по​купателя опробовать новую марку или поддержать лояль​ность к существующей марке. Соревнования и лотереи про​буждают интерес потребителя к продукту (услуге) и служат гарантией роста внимания к рекламе или продвигающей демонстрации продукта. 
3. Обеспечивает продажи по​требителям, чувствительным к цене, которые используют ку​поны или покупают продукты со скидкой. 

	1. Краткосрочность результата. Рост продаж временен и кратко​срочные цели часто достигаются за счет долгосрочного марочного актива (долгосрочной позиции марки). 
2. Быстрый рост использования компаниями средств продвиже​ния продаж перегружает воспри​ятие потребителя, бомбардируя его множеством купонов, сорев​нований, лотерей. 
3. Простота копирования метода конкурентами. 


	Личная продажа
	1. Наличие непосредственного контакта (чего нет в рекламе) между покупателем и продав​цом: лицом к лицу или через телекоммуникации, например в телефонных продажах. Лич​ное взаимодействие обеспечи​вает коммуникативную гиб​кость: продавец видит или слышит реакцию потенциаль​ного покупателя на сообщение и может модифицировать со​общение в процессе его пере​дачи в соответствии с реак​цией. 
2. Личная, индивидуализиро​ванная коммуникация позво​ляет продавцу адаптировать сообщение к специфическим нуждам ситуации потреби​теля. 
3. Эффект презентации может быть оценен продавцом не​медленно в силу наличия не​посредственной и достовер​ной обратной связи. В случае неблагоприятной реакции продавец может модифициро​вать сообщение. 
4. Непосредственная ориента​ция на целевые рынки и типы потребителей. 


	1. Высокая стоимость контакта. Визит к потребителю включает затраты на рекрутинг продавца, его обучение, зарплату, его транспортные и командировоч​ные расходы. Охват крупных ау​диторий посредством персональ​ных продаж может оказаться до​рогостоящим. 
2. Ограниченность охвата ауди​тории. Высокая стоимость лич​ных продаж не позволяет охва​тить большое количество потре​бителей. 
3. Разные люди могут не донести сообщение одинаково и в точно​сти. Это осложняет доведение целостного и единого сообщения до всех потребителей. 
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