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Настоящий пример описывает целесообразность рекламной кампании, которую проводит фирма «ЗОЯ и К», расширяя рынки сбыта своей продукции.

ООО «ЗОЯ и К» – коммерческая организация, занимающаяся реализацией зонтов отечественного производства.

Существенным инструментом маркетинга на текущей стадии выведения товара на рынок является реклама. Изготовленная собственными силами радиореклама требует затрат на трансляцию ежемесячно  в размере 6000 руб.

Текущая цель рекламной кампании – возбудить интерес потенциальных клиентов.

Запоминаемость выбранного рекламного ролика – 67% из 50 опрошенных человек.

1. ТЕКУЩЕЕ РЫНОЧНОЕ ПОЛОЖЕНИЕ ФИРМЫ И ЕЁ ПРОДУКЦИИ

1.1. Описание фирмы и её продукции

Зонты являются товарами народного потребления. Спрос на них постоянен из года в год. Зонты отечественного производства выпускаются на многих предприятиях, но спрос на них не высок, так как все рынки заполнены импортными зонтами в основном Турецкого и Китайского производства. Они имеют невысокую цену, но их качество оставляет желать лучшего.

Фирма ООО «ЗОЯ и К» создана в 1997 году. Она специализируется на торговле зонтами отечественного производства. С 1997 года фирма работает на рынках города Москвы и Московской области, имеющийся опыт и устойчивое финансовое положение позволяет расширять рынки сбыта своей продукции. Поэтому было принято решение реализовывать продукцию на рынке города Владимира, а в перспективе и по области.

Аббревиатура фирмы «ЗОЯ и К» расшифровывается как:

Зонты Отечественные Японского Качества

ООО «ЗОЯ и К» в 1997 году заключила договор на покупку данного вида товара с отечественными заводами А и Б, которые выпускают зонты по японской технологии и на японском оборудовании при этом используется отечественное сырьё. Поэтому зонты имеют высокое качество, относительно невысокую цену и могут конкурировать с зонтами других отечественных и иностранных производителей. 

ООО «ЗОЯ и К» предлагает широкий выбор зонтов:

· более  50 видов расцветок;

· по способу функционирования: полуавтомат, автомат, полный автомат;

· женские, мужские, детские;

-    широкий диапазон цен: от 50 руб. до 750 руб. за штуку. 

Фирма предоставляет широкий диапазон цен от 50 до 750 руб. и гибкую систему скидок:

· для оптовых покупателей от 5 до 10% в зависимости от объёма закупок;

· для агентов и дилеров от 3 до 10% в зависимости от цены зонта;

· для анкетируемых и опрашиваемых покупателей от 3 до 6% от цены зонта;

· льгота для постоянных клиентов.

ЖЦ продукции включает в себя следующие стадии:

1. Стадия внедрения.

2. Стадия роста сбыта товара.

3. Стадия зрелости.

4. Стадия насыщения.

5. Стадия спада.

На Российском рынке многие стадии ЖЦ продукции слабо выражены, но с развитием рыночных отношений, увеличением выпуска товаров в России, стадия ЖЦ товара будет играть более значимую роль.

Текущий этап ЖЦ продукции (зонты) – внедрение или выведении на рынок. На этом этапе фирма должна:

· произвести сегментирование рынка;

· узнать количество потенциальных клиентов;

· познакомить потенциальных клиентов со своей продукцией;

· наладить сбыт продукции.

В новых рыночных условиях ЖЦ товаров укорачивается. Сроки внедрения на рынок новых товаров сокращаются, в то время как вывод дорогостоящих товаров требует серьёзных маркетинговых проработок.

1.2. Описание конкурентов

В г. Владимире и Владимирской области есть несколько фирм, занимающихся реализацией зонтов. Особенно успешно это делают фирмы В, Г и Д.

Оценивая их деятельность необходимо отметить следующие моменты:

(1) достаточно обширный сложившийся рынок сбыта;

(2) региональная сегментация;

(3) ограниченный ассортимент;

(4) высокие накладные расходы и высокие цены как результат большого    количества обслуживающего персонала;

(5) систематическая работа с клиентами.

Все эти факторы ставят вышеуказанные предприятия в разряд слабых конкурентов. На наш взгляд наиболее сильным конкурентом является фирма В. Успешная работа на протяжении 3 лет дало ей возможность завоевать свой потребительский рынок. Высокий уровень профессионализма обслуживающего персонала, возможности устанавливать цену в соответствии с ценами  потребительского рынка потенциально ставит фирму в разряд сильного конкурента. Однако в настоящий момент отсутствие достаточного количества оборотных средств резко сократило возможности фирмы В на удовлетворение потребительского рынка своей продукцией.

Исходя из вышеизложенного, можно с уверенностью говорить о целесообразности работы нашей фирмы на потребительском рынке с вышеуказанным ассортиментом товара.

На первой стадии ЖЦ товара предполагается розничная продажа зонтов только в г. Владимире, в магазине фирмы «ЗОЯ и К», оптовая продажа другим фирмам и предпринимателям-посредникам. В будущем предполагается расширение рынков сбыта зонтов по области и в таких городах как Иваново, Рязань, Н. Новгород, их областях и т.д.

Если прослеживать спрос на зонты по годам, то можно сказать, что он постоянен. Что касается спроса в течение года, то он увеличивается с апреля месяца, а снижается в ноябре. Пик спроса начинается с сезоном дождей – это апрель, май, август и сентябрь, ноябрь. Предполагается, что в этот период наши зонты будут пользоваться наибольшим успехом.

2. ОПИСАНИЕ ЦЕЛЕВОГО РЫНКА

2.1. Сегментирование рынка

Для получения максимальной прибыли, для привлечения своих потенциальных клиентов необходимо произвести сегментирование рынка по ряду показателей:

· Географическое сегментирование рынка.

Основной рынок – г. Владимир.

· Демографическое сегментирование рынка.

Наш товар рассчитан на людей разных возрастных групп, начиная с 3 лет до 65 лет и более. Это и дети, и подростки, и люди среднего и старшего возраста зонтами пользуются и мужчины, и женщины не зависимо от уровня образования, рода занятий, религии, национальности. Наиболее платежеспособное население в возрасте с 30 до 50 лет. На них и рассчитана наша стратегия.

· Поведенческое сегментирование.

Каждый человек старается иметь хотя бы один зонт. Если зонт качественный, то его хватит на несколько лет. Если – нет, то на один сезон. Средняя регулярность покупки – 1 зонт в два года. Регулярность покупки в наше время подрывает неплатежеспособность населения, нехватка денежных средств. Степень использования нашего товара носит сезонный характер. Побудить человека к покупке нашего товара может высокое качество, низкие цены, скидки, широкий выбор и сервис.

Исходя из вышесказанного, можно выделить:

· Основной сегмент рынка – это жители г. Владимира в возрасте от 30 до 50 лет.

· Второстепенные сегменты рынка – жители Владимира в возрасте младше 30 и старше 50 лет, а также жители Владимирской области  и других близлежащих городов.

3. МАРКЕТИНГОВЫЕ ЦЕЛИ. ИНСТРУМЕНТЫ МАРКЕТИНГА

На стадии выведения товара на рынок первоочередная цель маркетинга – возбудить реальный спрос.

Долгосрочные цели зависят от стадии ЖЦ товара. Это может быть: 

· расширение доли рынка;

· вызвать интерес к товару;

· создать спрос заново.

Выбор инструмента маркетинга зависит от маркетинговой стратегии. Маркетинг бывает: развивающийся, конверсионный, стимулирующий, демаркетинг, ремаркетинг, контрмаркетинг.

В нашем случае вид спроса – потенциальный, а маркетинг – развивающийся.

	Фазы ЖЦ товара
	Виды спроса
	Цели маркетинга
	Тип стратегии
	Инструменты маркетинга

	Выведение на рынок
	Потенциальный (скрытый)
	Возбудить реальный интерес
	Развивающийся маркетинг
	Интенсивная реклама

Скидка с оптовой цены

Льготные розничные цены

	Выведение на рынок
	Негативный
	Создать спрос заново
	Конверсионный маркетинг
	Интенсивная реклама

Пробный маркетинг

Выставки-продажи

Презентации

Модернизация товара или его упаковки

	Выведение на рынок
	Отсутствующий 
	Вызвать интерес к товару
	Стимулирующий маркетинг
	Интенсивная реклама

Пробный маркетинг

Выставки-продажи

Снижение цены

Введение льгот

Скидки на цену


Итак, основным инструментом маркетинга на данной стадии является реклама.

4. ТИПЫ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Цель проводимой рекламной кампании – возбудить интерес потенциальных покупателей к нашему товару.

Инструменты рекламной кампании:

· реклама в СМИ;

· анкетирование клиентов.

4.1. Маркетинговый тест (анкетирование)

 Маркетинговый тест проводят как перед внедрением на рынок нового продукта, так и в процессе уже отлаженного сбыта. На стадии внедрения товара на рынок с помощью анкеты, представленной в приложении 1, можно получить сведения о том, нужен ли товар на данном рынке, как товар принят, количество потенциальных клиентов.

В процессе реализации анкетирование поможет узнать мнение покупателей о нашем товаре, его недостатки. Кроме того, это прекрасная реклама наших зонтов.

Анкеты будут раздаваться покупателям в нашем магазине. Раздаваться в наиболее людных местах с просьбой прислать заполненную анкету по нашему адресу. Или придти с ней в магазин, где им будет предложена скидка 3 – 6%.

Реклама нацелена на решение определённых целей и предполагает: на первом этапе ознакомление с продуктом; на втором – убеждение в необходимости покупки; на третьем – закрепляет желание совершить покупку.

Ознакомление с продуктом предполагается осуществить за один месяц. Через две недели после начала рекламной кампании начинается поступление прибыли, с постоянным её увеличением.

Предполагаемый объём заказов составит около 1000 шт. в первый месяц. С постоянным ростом объёма заказов до 200000 шт.

4.2. Рекламная стратегия

В зависимости от стадии ЖЦ товара, на которой находится наша продукция рекламная кампания имеет свои особенности. Стадия внедрения – это текущая стадия рекламируемого товара. Она влечёт за собой большие расходы на рекламу, а торговля первое время может быть убыточна. Это связано с неосведомлённостью потенциальных клиентов. Поэтому в рекламном сообщении должно быть отражено:

· Название фирмы, которая реализует товар (ООО «ЗОЯ и К»).

· Основное достоинство товара (японское качество).

· Дополнительные характеристики (цвет, механизм).

· Сервис.

· Место, где можно приобрести товар (г. Владимир, Суздальский проспект, д. 11).

Дальнейшие стадии, которые будет проходить наш товар:

Стадия роста сбыта товара. Она характеризуется признанием товара покупателями и ростом спроса на него. Расходы на рекламу в этот период становятся стабильными, не превышают обычных средних показателей. Основной упор в рекламном сообщении делается на качество и престиж товара, качество обслуживания, сервис.

Стадия зрелости. Характеризуется тем, что темпы роста сбыта товара падают, так как большинство потенциальных покупателей уже приобрело наш товар. В этот период необходимо увеличивать расходы на рекламу. Данный период – период расцвета стимулирующей рекламы. Интенсивность рекламы должна возрасти, в рекламном сообщении упор делается на разнообразные скидки, возможные распродажи, повышение качества.

Стадия насыщения. Сбыт товара снижается. Надо убедиться, что рынок насыщен нашим товаром и постепенно снижать рекламную кампанию. При наличии модификации товара возможен возврат на стадию зрелости с соответствующими этой стадии рекламными предприятиями.

Стадия спада. Резкое снижение продаж и прибыли. Продолжение рекламной кампании не целесообразно.

5. МАРКЕТИНГ-МИКСТ. ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ

Маркетинг-микст – это координация всех взаимозависимых факторов, влияющих на продажу. Составляющие маркетинг-микст – продукт, цена, упаковка, распределение и продвижение.

Позиция нашей фирмы – уникальность качества наших зонтов. Схема позиций разрабатывается до выхода на рынок.

                                ПОЗИЦИЯ


ТОВАР = продукт + все                                                                                                                                                                                                                                                        

элементы, которые представляют   ЦЕНА                                                                                                 

покупателю нашу фирму.                      УПАКОВКА                                                                                 

Название фирмы «ЗОЯ и К»,                                  ПРОДВИЖЕНИЕ                                                                 

торговая марка, логотип.                                                              РАСПРЕДЕЛЕНИЕ

Цена. При определении цены ключевыми факторами помимо спроса  и предложения послужило требование, чтобы цена поддерживала позицию нашей фирмы. Наш товар отечественного производства. Принятая система скидок приводит к тому, что мы будем реализовывать товар по ценам ниже рыночных.

Дорогостоящие зонты высочайшего класса привлекут внимание элитного покупателя. Клиенты хотят не просто платить за продукт определённую цену – они хотят приобрести определённую ценность. Поэтому, мы должны стремиться к тому, чтобы купив наши зонты клиенты были довольны покупкой, и не чувствовали себя обманутыми. Это будет достигаться контролем за качеством зонтов.

Упаковка – это не только то, во что мы будем упаковывать товар (пакеты с торговым знаком фирмы), но и «упаковка магазина» - это царящая в нём атмосфера доброжелательности и гостеприимства, одежда и поведение продавцов.

Система распределения – это магазин и особый способ организации товаров на прилавках и полках.

Продвижение – это общее название, охватывающее платную радиорекламу, саму продажу, косвенную рекламу и другие формы связи, представляющую клиентам целевого рынка позицию нашей фирмы.


Торговая марка


Логотип

6. ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ

Основная целевая аудитория – это жители города Владимира в возрасте с 25 до 55 лет, так как это наиболее платежеспособное население. Численность города Владимира составляет около 350000 человек. Возрастная группа 25 – 55 лет составляет 60%. Это около 210000 человек. В целевую аудиторию входят и мужчины и женщины. Это могут быть и домохозяйки, водители, рабочие, студенты, – в общем, все кто слушает радио. В перспективе предполагается расширение аудитории за счёт общения людей между собой (косвенной рекламы), в том числе с людьми, живущими в области и других городах (второстепенные аудитории).

Охват – это процентное (численное) выражение количества людей, которые могут услышать рекламное объявление в течение времени.

Целевая аудитория составляет около 210000 человек. Около 80% целевой аудитории узнают о нашем товаре из рекламы.

Охват 0,8 от 210000 = 168000 человек.

Частотность – это количество раз, при котором каждый конкретный человек знакомиться с данной рекламой.

Если в утреннее время трансляции нашего рекламного ролика слушают около 21% радиослушателей, то это 35280 человек. Вечером слушают 17,4% – это 29332 человека. А так как рекламные ролики будут транслироваться ”кучно” по 4 раза за небольшой промежуток времени, то высока вероятность того, что их услышат те же люди, то есть 64512 человек услышат нашу рекламу минимум 4 раза в день. Итого частотность – 64512 человек в день.

Воздействие – это общее количество рекламо-человек за определённое время. 

 64512 человек в день · 4 раза в день = 258048 рекламо-человек в день.

Совокупный рейтинг – это произведение процента охвата на среднюю частотность. 

 80% · 4 раза в день = 320 пунктов.

7. ВЫБОР ОПТИМАЛЬНЫХ СМИ

Для проведения рекламной кампании на первом этапе жизненного цикла продукции фирма выбрала радиовещание, так как радио вызывает мгновенную реакцию на рекламное предложение. Благодаря относительно невысокой стоимости, а также возможности избирательного воздействия на потребителей, радиореклама занимает второе место среди рекламного инструментария небольших фирм.

Достоинство радиорекламы:

· даёт хорошие результаты для небольшого бизнеса;

· позволяет воздействовать на определённый тип аудитории;

· произвести рекламный радио ролик достаточно просто и недорого, более того это довольно занимательно;

· доносить рекламу до людей активных, перемещающихся, что позволяет работникам розничной торговли буквально вытаскивать клиентов из машин;

· радио – это одно из наиболее интимных СМИ. Это ценное для рекламодателя качество;

· реклама на радио прекрасно создаёт вокруг событий (открытие нового магазина, распродажа, специальные предложения) атмосферу торжественности и актуальности;

· легко внести изменения, как в текст рекламы, так и в план её звучания в эфире;

· радио аудитория обычно несколько моложе, чем типичные читатели газет, и потому более охотно покупает новые товары.

Недостатки радиорекламы:

· некоторые радиослушатели переключают приёмники с одной станции на другую буквально ежеминутно и особенно не любят блоки радиорекламы и объявления;

· если рекламный ролик очень велик, то эфирное время может быть очень дорогим.

Эффект от рекламы на радио тем больше, чем больше радиослушателей прослушают наш ролик. Для этого необходимо знать, сколько радиослушателей и в какое время слушают радио. Воспользуемся некоторыми статистическими данными.

Утро    6 – 8     часов           слушают              22,3% радиослушателей

День    8 – 20   часов                 -                       20,4%

Вечер  18 – 20 часов                 -                       18,9%

            20 – 22  часа                  -                       13,9%

            22 – 24  часа                  -                            9%

Дневная аудитория относительно стабильна:

10 – 12 часов           -              15,3%

12 – 16 часов           -              15,7%

16 – 18 часов           -               15,9%.

Радиореклама даёт эффект тогда, когда она повторяется, и чем больше повторений, тем эффект больше. На стадии внедрения товара на рынок, как правило, еженедельно должно звучать не менее 20 объявлений, но совсем не обязательно быть в эфире еженедельно. Существует стратегия планирования рекламы, помогающая увеличить её воздействие на клиентов.

Если наши объявления прозвучат «кучно», предположим утром в течение 3 часов (с 7 до 10) 4 раза и 4 раза в течение 3 часов вечером (с 15 до 18), то, вероятно, их услышат одни и те же люди. Им будет казаться, что объявления часто передают в течение дня и, следовательно, что наша фирма – солидное предприятие. Такую информацию лучше заполнят.

Несмотря на видимость научности, исследования популярности отдельных радиостанций часто дают фиктивные результаты, поскольку ведутся по стольким параметрам, что практически любая радиостанция может с полным основанием заявить о первом месте по тому или иному показателю. Для выбора радиостанции можно воспользоваться каталогами прессы радиостанций и телевизионных станций. Но наша фирма пошла по другому пути исходя из того, то мы ориентируемся на жителей города Владимира и Владимирской области, следовательно, нам подойдут местные радиостанции, к тому же стоимость эфирного времени у них гораздо дешевле.

Местные радиостанции:

· «Европа+ Владимир»;

·   Радио «Стиль»;

· «Русское радио» (местное отделение).

Со сколькими радиостанциями работать?

Как не рекомендуется ограничиваться работой с одной радиостанцией, так и не стоит сотрудничать с большим их количеством. По нашей фирме решение было принято, основываясь на минимальных затратах.

Стоимость эфирного времени (45 секунд) в рублях за одну трансляцию.

	Название радиостанции
	Время эфира с 7 до 10 часов
	Время эфира с 15 до 18 часов

	«Европа+ Владимир»
	80
	40

	Радио «Стиль»
	50
	30

	«Русское радио»
	100
	60


Выбор остановился на двух радиостанциях «Европа+ Владимир» и радио «Стиль». Это очень популярные радиостанции, их слушают и подростки, и домохозяйки, и деловые люди дома, на работе, в машине.

Себестоимость рекламного ролика зависит от того, своими ли силами фирма изготовляет его или же заказывает в специальных агентствах. Себестоимость может резко возрасти, если используются голоса знаменитостей для озвучения. Исходя из экономии денежных средств и полученного ранее опыта мы сделали 45 секундный ролик собственными силами, то есть себестоимость нашего ролика включает в себя: стоимость диска, на который записан ролик, затрат на оформление и написание. Полученная цифра невелика, поэтому ею можно пренебречь.

Рекламные ролики будут транслироваться по двум радиостанциям скачкообразно в течение месяца.


	
	Месячный распорядок

	Название радиостанции
	1 неделя
	2 неделя
	3 неделя
	4 неделя

	«Европа+ Владимир»
	40
	–
	40
	–

	Радио «Стиль»
	–
	40
	–
	40


7.1. Порядок дневной трансляции. Затраты на рекламу.

	Название радиостанции
	Время 

выхода в эфир
	Количество трансляций в день, шт.
	Стоимость одной трансляции, руб.
	Количество дней трансляций в месяц, шт.
	Сумма затрат, руб.

	«Европа+ Владимир»
	С 7 до 10 ч.

С 15 до 18 ч.
	4

4
	80

40


	10

10
	3200

1600

	Радио «Стиль»


	С 7 до 10 ч.

С 15 до 18 ч.
	4

4
	50

30
	10

10
	2000

1200

	Итого
	
	8000


Но радиостанции предоставляют скидки для клиентов, которые делают заказы на большое количество трансляций. Скидка к общей сумме в нашем случае составила 25%, то есть 2000 рублей (экономия денежных средств). Итого затраты на рекламу в месяц составят 6000 рублей.

8. Расходы на рекламу

Деньги – основа любого плана.

Наша фирма занимается реализацией зонтов уже 2 года (г. Москва), товар достаточно хорошо известен, а прибыль стабильна. При введении товара на новый рынок (г. Владимир), нам придётся отчислять на рекламу около 10% из прибыли.

Помимо основных трат, необходимо предусмотреть определённый страховочный процент на случай изменения ситуации на рынке. Полученный ранее опыт позволяет сделать вывод, что реальные потребности в рекламе можно ощутить, «покрутившись» около года в данном направлении бизнеса, или с данным товаром, проанализировав за истёкший период, что и как вам дала та или иная реклама. К тому же завоевание рынка всегда требует больших затрат, чем стабильный сбыт.

9. РЕКЛАМНОЕ СООБЩЕНИЕ

9.1. Текст рекламного ролика

Фирма «ЗОЯ и К» представляет Зонты Отечественные Японского Качества

                         1.

Наклонилось вдруг небо ниже

И пошёл стучать дождь по крышам

Я секрет простой вам открою:

Чтобы быть сухим – в фирму «ЗОЯ»

Приходи дружок, выпьем чаю

Качество, комфорт тебе обещаем

(Нет, не памперсы и без «крыльев»)

А красивый зонт нашей фирмы.

                         2.

Купол у него – белоснежный

Кнопочку нажмёшь – прямо в небо

Тут же улетишь – класс пружинка

В облаках кружись балеринкой

Ветер зонтик твой не раскроет

Потому что он – фирмы «ЗОЯ»

Адрес наш простой: град Владимир

Суздальский проспект дом 11.

Рекламное сообщение рассчитано на 45 секунд эфирного времени. Стихи «накладываются» на мотив песни «Наклонилось вдруг...». Это очень известная песня 80-х годов, которую исполнял ансамбль «Самоцветы».

Реклама в готовом виде представляет собой диалог мужчины и женщины. Выразительные и интонационные особенности исполнения диалога можно описать следующим образом:

1. Фирма «ЗОЯ и К» представляет Зонты Отечественные Японского Качества

                              1.

2. Наклонилось вдруг небо ниже               м.

3. И пошёл стучать дождь по крышам      м.

4. Я секрет простой вам открою:               ж.

5. Чтобы быть сухим – в фирму «ЗОЯ»    ж.

6. Приходи дружок, выпьем чаю              ж.

7. Качество, комфорт тебе обещаем         ж.

8. (Нет, не памперсы и без «крыльев»)    ж.

9. А красивый зонт нашей фирмы.           ж.

                             2.

10. Купол у него – белоснежный               м.

11. Кнопочку нажмёшь – прямо в небо    ж.

12. Тут же улетишь – класс пружинка      м.

13. В облаках кружись балеринкой           ж.   

14. Ветер зонтик твой не раскроет            ж.

15. Потому что он – фирмы «ЗОЯ»           м. и ж.

16.Адрес наш простой: град Владимир        вместе

17.Суздальский проспект, дом 11                вместе.

9.2. Интонационные особенности

1. Торжественно, уверенно, громко.

2. Испуганно, затаённо, шепотом в низком регистре.

3. Нарастает испуг, нервозность, экспрессия, вопрос.

4. Хитро – зная секрет, умиротворённо.

5. Уверенно, громко, помпезно. Ударение на название фирмы.

6. Добрая интонация.

7. Компетентно, гарантированно.

8. Интригующе.

9. Торжественно, уверенно, громко.

10.  Выражает крайнюю степень восторга белизной зонта.

11.  Удивление, восторг.

12.  «Небо – такая свобода».

13.  Изящно, утончённо.

14.  С уверенностью и гордостью за отличное качество.

15.  Торжественно, уверенно, громко.

16.  Чётко, настойчиво, чуть громче.

10. ПРОВЕРКА ЗАПОМИНАЕМОСТИ РЕКЛАМЫ.

Для того чтобы оценить воздействие рекламного ролика на человека, был проведён телефонный опрос. Телефонный опрос – хороший способ сбора информации о клиентах и об их потребностях.

Цель проведённого телефонного опроса, который провела наша фирма, выявить, что именно из текста рекламного ролика запомнилось больше всего. Достоинство телефонной анкеты – большой процент опрошенных.

По телефону удержать внимание клиента можно в течение 10 минут, однако, у людей обычно не бывает так много свободного времени. Поэтому можно, например, ввести премию за участие, в виде скидки на покупку нашего товара. То есть: человек, который подвергся опросу, приходит к нам за покупкой, называя свою фамилию, имя, отчество, приобретает зонты со скидкой.

Перед выходом нашей рекламы в эфир, было опрошено 80 человек, номера набирались случайно. Схема проведения опроса была следующей:

1. Приветствие и знакомство.

2. Знакомство с целью проведения телефонного опроса.

3. Трансляции 2-х рекламных роликов. (второй вариант ролика представлен в приложении 2).

4. Выбор лучшего.

5. Просьба назвать запомнившиеся слова из лучшего ролика.

6. Премирование интервьюируемых за участие в опросе, предоставление им скидки на покупку товара.

Из 80 опрошенных - 50 человек лучшей (из двух представленных, а именно реклама от фирмы «ЗОЯ и К» и от фирмы «Водолей» (Приложение 2)) назвали рекламу зонтов от фирмы «ЗОЯ и К». 

Из 50 человек:

49 запомнили название фирмы «ЗОЯ и К».

40 запомнили, что зонты Японского качества.

35 запомнили фразу: «Нет не памперсы и без крыльев, а красивый зонт нашей фирмы».

26 запомнили фразу: «Мы комфорт тебе обещаем».

20 запомнили фразу: «класс пружинка».

19 человек запомнили слово чай.

47 человек запомнили адрес.

Анализируя полученные данные, можно подсчитать процент запоминаемости нашей рекламы.

(49 + 40 + 35 + 26 + 20 + 19 + 47) : 7 = 33,7.

50 человек  – 100%          х = 67% – запоминаемость выбранного рекламного

34 человека – х                                  ролика.

ВЫВОД: 

Проделанная работа позволяет сделать вывод, что реклама – это неотъемлемая часть маркетинга. Она повышает эффективность продвижения товара. А реклама, сделанная собственными силами фирмы – это экономично и реально.

Приложение 1.

АНКЕТА ПОКУПАТЕЛЯ

Нам важно ваше мнение. Уделите, пожалуйста, несколько минут заполнению анкеты, которая поможет нам постоянно предлагать вам товары наилучшего качества. Правильные ответы отметьте каким-либо знаком.

Покупали ли Вы когда-нибудь зонт?

□   Да                                  □ Нет

Если да, то как часто?

□ Один раз              □   До пяти раз               □ Более пяти раз

Покупали ли Вы когда-нибудь зонт нашей фирмы?

□   Да                                  □ Нет

Если да, то как часто?

□ Один раз              □   До пяти раз               □ Более пяти раз

Сколько Вы за него заплатили?  _____________________________

Откуда Вы узнали о нашем товаре?__________________________

   □ Из справочника

   □ Из рекламного буклета

   □ Из рекламы

   □ От других покупателей

   □ Из иных источников (укажите из каких именно)

Почему Вы купили наш товар?

   □ Хорошего качества

   □ Красивый дизайн

   □ Посоветовали

   □ Случайно

   □ Сервисное обслуживание

Остались ли Вы довольны товаром?

   □ Доволен

   □ Очень доволен

   □ Доволен, но с оговорками

   □ Недоволен

   □ Очень недоволен

Будете ли Вы ещё покупать наш товар?

□   Да                      □ Нет

Почему да или почему нет ______________________________________

Расскажите, пожалуйста, немного о себе:

Пол:                                    □ Мужской                     □ Женский

Гражданское состояние:  □ Холост / не замужем

                                            □ Проживаю с супругом раздельно

                                            □ Вдовец / вдова

                                            □ Женат / замужем

                                            □ Разведён / разведена

Возраст:                             □ до 20 лет                □ 20 – 29                □ 30 – 39 

                                            □ 40 – 49                   □  50 – 59               □ 60 – 69 

                                            □ старше 70 лет

Количество детей:            □ нет                          □ один                    □ два

                                            □ три                          □ более трех

Квартира / дом                  □ В моей собственности

                                            □ В совместной с другими собственности

                                            □ Снимаю

Месячный доход семьи:

                                            □ Менее 1000 рублей

                                            □ 1000 – 1500 рублей

                                            □ Более 1500 рублей

Спасибо за внимание!

Приложение 2.

Второй вариант рекламного ролика

На мотив песни «Полгода плохая погода»

Фирма «Водолей» представляет:

Почему-то год из года 

Не меняется погода:

Дождь пройдёт и солнце снова

Значит, нужен зонтик новый

Чтобы дождь не лил за ворот

Солнце сильно не пекло...

Наш адрес: Суздальская, 10

Считайте, что Вам повезло.

(текстом)

По-ку-пайте отечественные зонты

Они надёжны и крепки

В обращении – просты

(Всего одна кнопка)

Цены – смешны!!!

Наши зонты – это настроение весны!!!

В фирме «Водолей» – всё для людей

(под музыку)

Наш адрес: Суздальская, 10

Мы ждём, приходи поскорей!!!
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