ТЕМА 8

ПРОСУВАННЯ ПОСЛУГ

1. Процес просування послуг та його особливості.

2. Характеристика каналів просування послуг.

3. Непрямі засоби розширення збуту.

1. Процес просування послуг та його особливості

У зв‘язку зі своєю нематеріальністю, процес просування послуг є значно складнішим ніж процес просування матеріальних товарів. Для ефективного просування послуг, необхідно вирішити таке запитання. Як рекламувати такі характеристики послуг, як ввічливість або турбота про клієнта? У даному випадку допомагають так звані „осяжні сигнали” (матеріальні докази), що дозволяють споживачам оцінити якість послуг фірми. Наприклад, готель може використовувати для реклами сучасний дизайн приміщень, наявність басейну, усміхнені обличчя гостей тощо. Інвестиційна компанія може наводити приклади найбільш успішних своїх операцій як матеріальні підтвердження якості послуг. Для реклами якості послуг дуже часто використовуються відгуки задоволених клієнтів. Оскільки придбання послуг пов'язане з великим ризиком, доцільно складати перелік задоволених клієнтів і використовувати його як засіб переконання.

Просування послуг – це комплекс заходів, спрямованих на формування попиту і стимулювання збуту послуг, тобто на збільшення обсягів продажу.

Просування послуги – це форма спілкування з фактичними чи потенційними споживачами. Завдяки такому спілкуванню у споживачів створюється позитивний імідж брендів і підприємства, що сприяє зростанню обсягів реалізації, та підсилює їх конкурентоспроможність. Оптимально поєднані елементи маркетинг-мікс (послуга, ціна і місце) у взаємодії з просуванням послуги повинні створювати образ підприємства, який відповідає його стратегічним цілям.

Просування як ефективна передача відповідних повідомлень цільовому ринку складається з трьох каналів (реклами, зв'язків з громадськістю і стимулювання продажу). Однак кожен з інших елементів маркетингу-мікс також може посилювати бажане повідомлення.

Послуга. Якість виконаних робіт і культура обслуговування, інтер'єр приміщень, де вона надається, можуть нести в собі ідею надійності, стилю і якості.

Ціна. Висока ціна може бути ознакою ексклюзивності, якості чи престижу. А відносно низька ціна може говорити про якість обслуговування за помірну ціну і про економію грошей споживача.

Місце. Точка приймання замовлень або їх виконання може посилювати враження ексклюзивності послуги, чистоти та професіоналізму в обслуговуванні.

Для створення цілісного іміджу компанії необхідні чималі кошти, які більшість українських підприємств і підприємців не можуть (а частіше не хочуть) виділяти їх на такі потреби. Це означає, що сьогодні далекоглядні підприємства в Україні мають унікальну можливість першими розробити ефективні ідеї просування своїх послуг і отримати значну віддачу навіть за невеликого бюджету на розвиток бізнесу.

Одна з причин того, чому українські підприємства не вкладають гроші в ефективні програми просування, полягає в тому, що вони не можуть визначити ефективність витрат на просування і взагалі не ставлять таких завдань. Якщо цілі визначені нечітко, навряд чи варто сподіватися на точну оцінку результатів запроваджених заходів. Завдання з просування послуг повинні бути визначені чітко і ясно, а результати їх виконання слід оцінювати відгуками споживачів, обсягами реалізації. Треба виділити бюджет, встановити завдання для кожного елемента системи маркетингу та оцінити результат відповідно до встановлених завдань.

2. Характеристика каналів просування послуг

Механізм просування послуг, може бути реалізований таким чином: адресне повідомлення сприймається цільовим споживачем. Наслідком цієї взаємодії є привернення уваги до послуг, збільшення обсягів збуту послуг.
При виборі заходів по просуванню продукту слід враховувати вплив ряду факторів. Фактори, що впливають на просування товару на ринку, наведені в таблиці 1. 

Таблиця 1

Фактори, що впливають на вибір комплексу просування продукту

	                        Фактор
	Особливості його прояву

	 1. Наявність ресурсів та вартість засобу просування
	Рекламна компанія зазвичай досить дорога, особливо в національному масштабі. Якщо фірма не володіє необхідними ресурсами, можна обрати більш дешеві  засоби, наприклад заходи зі стимулювання збуту чи пропаганду

	 2. Місткість ринку та його концентрація
	Якщо ринок невеликий, а рівень його концентрації високий, то краще використовувати персональний продаж. В іншому випадку більш ефективними є реклама чи прямий маркетинг

	 3. Потреби в інформованості споживача
	При купівлі складних товарів і послуг необхідна докладна технічна консультація, тому бажаним є персональний продаж. Якщо для продажу необхідний лише відповідний імідж торгової марки, тоді самий оптимальний варіант − реклама

	 4. Характеристика продукту
	Для промислової продукції та послуг − персональний продаж, для споживчих товарів і послуг − реклама

	 5. Стратегія проштовхування чи стратегія притягування
	Стратегія проштовхування заснована на персональному продажу та стимулюванні посередників, стратегія притягування  на рекламі та стимулюванні споживачів


Вплив на споживачів може бути здійснений за допомогою таких ефективних та економічних способів доведення повідомлення до адресатів, реклама, зв‘язки з громадськістю, стимулювання продажу.

Розглянемо більш детально наведені способи.

1. Реклама. До вона поєднує усі форми платної неперсоніфікованої комунікації (регіональне і національне телебачення, плакати, рекламні щити, газети, журнали, брошури, листівки і радіо). Це найбільш популярний елемент просування.

Реклама – вид комунікативного зв'язку між продавцем та споживачем, це будь-яка оплачена форма неособистих уявлень про товар (послугу) і просування цих відомостей до споживача.

Рекламна кампанія може переслідувати такі цілі:

· формування довгострокового образу фірми (престижна реклама);

· виділення конкретної марки товару або послуги (марочна реклама);

· поширення інформації про продаж, послугу або події (рубрична реклама);

· оголошення про продаж за зниженими цінами (реклама розпродажу);

· відстоювання конкретної ідеї.

Крім того до основних цілей реклами можна віднести: створення зорових образів; формування емоційного настрою споживача; досягнення простоти реклами; запам’ятовуваність.

Кожний з видів реклами має свої позитивні й негативні сторони, тому перед тим, як обрати той або інший вид реклами, варто визначити мету рекламної кампанії.

Найбільш успішні конкуренти використовують рекламні проспекти для створення відповідного іміджу якості, точної передачі повідомлення цільовому сегменту споживачів і заохочення їх до пробного та повторного замовлення послуги. Результати проведеного аналізу потрібно використовувати для розробки власних проспектів, які не поступалися б конкурентам за індивідуальністю, привабливістю і пізнаваністю.

Процес розробки рекламної програми – комплекс заходів щодо впливу на цільову аудиторію, який починається з постановки завдань реклами. Ці завдання можуть випливати з раніше прийнятих рішень про вибір цільового ринку, маркетингового позиціонування і комплексу маркетингу.

Отже, потрібно чітко визначити цілі щодо повідомлень та іміджу, які фірма хоче донести до споживача. В самому повідомленні слід чітко сформулювати потрібну думку і обрати відповідні канали для доставки повідомлення, щоб його сприйняла і зрозуміла цільова аудиторія (рис. 1). Також треба пересвідчитися, що цільовий ринок має можливість і бажання зрозуміти повідомлення.
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Рис. 1. Процес комунікації підприємства зі споживачами

Щоб управляти процесом просування послуги, треба запровадити механізм зворотного зв‘язку і вносити зміни до стратегії відповідно до реакції аудиторії. Прикладами такого зворотного зв'язку можуть бути опитування споживачів, їх відгуки на поштових картках, анкетування в місцях приймання замовлень або надання послуг, інші заходи, наприклад, гарячі телефонні лінії.

Модель, що допоможе розробити форму і зміст повідомлення для просування послуг, називають “АІDА” – за першими буквами англійських слів “Увага”, “Інтерес”, “Бажання” та “Дія”. Кожне з цих слів означає певний етап сприйняття послуги споживачами та описує їх поведінку в процесі вибору послуги. По-перше, вони повинні дізнатися про послугу (тобто вона повинна привернути їх увагу). Далі споживачі мають зацікавитися послугою, у них повинно виникнути бажання скористатися нею, і, нарешті, вони мають діяти, тобто сплатити послугу.

Кожній фірмі доцільно подивитися на свої заходи з просування послуги з точки зору споживача: надати йому повідомлення і стимули в потрібний час, щоб він без затримки пройшов процес вибору послуги (від звернення уваги на послугу, зацікавленості, бажання її отримати – до оплати). Слід перевірити ефективність впливу такого повідомлення на людей, не пов‘язаних з підприємством і його набором послуг, і переконатися, що повідомлення дійсно може призвести до бажаних результатів.

Схему AIDА можна розширити, змінючи цілі повідомлення про послугу на різних етапах життєвого циклу послуги (рис. 2).

На етапі впровадження більшість заходів спрямовують на привернення уваги споживача (інформативна реклама). Головне завдання – створення первісного попиту. На подальших етапах життєвого циклу акцент повідомлення зміщується на передачу інформації про характеристики послуги, про її відповідність смакам споживачів і звиканні споживачів до даного бренду (умовляльна реклама). Головна мета – формувати вибірковий попит. І, нарешті, коли послуга переходить до етапу занепаду, підприємство просто нагадує споживачам про існування даної послуги на ринку (нагадувальна реклама).
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Рис. 2. Цілі комунікації нарізних стадіях життєвого циклу послуги

Отже, передати правильне повідомлення в потрібний час і тим, кому слід, – це найважливіше завдання підприємства при просуванні свого набору послуг на ринок. Тому дуже важливо розуміти характеристики, потреби, ставлення та інтереси кожного з цільових сегментів.

Визначивши завдання реклами, фірма починає розробку рекламного бюджету, а потім виробляє загальний творчий підхід, стратегію реклами. У процесі створення стратегії фірми виділяють три етапи:

1) формування ідеї звернення;

2) оцінка і вибір варіантів звернення;

3) виконання звернення.

Далі приймається рішення про засоби поширення інформації, а саме:

а) визначається широта охоплення, частота появи і сила впливу реклами. Рекламодавцю необхідно визначити, яке число осіб у цільовій аудиторії повинно ознайомитися з рекламою за певний відрізок часу, скільки разів середній представник цільової аудиторії має зустрітися з його рекламним повідомленням і яку силу впливу повинен мати цей контакт;

б) добір основних засобів поширення реклами. Фахівець з реклами повинен знати, які показники забезпечує кожний вид реклами, для того щоб компетентно здійснити операцію вибору. При цьому враховуються такі найважливіші чинники, як: ставлення цільової аудиторії до певних засобів інформації, специфіка послуг, спосіб звертання, вартість реклами;

в) вибір конкретних носіїв реклами;

г) установлення графіка використання засобів реклами. Реклама може бути спадною, рівною (рівномірною в часі), наростаючою, пульсуючою.

Для того, щоб рекламна кампанія була дійовою в умовах ринку, необхідно дотримуватися таких правил:

1) чітко уявляти, для кого призначено рекламовані послуги, тобто кому адресується реклама;

2) марка фірми має бути помітною на ринку;

3) реклама не повинна бути надокучливою;

4) реклама повинна базуватися тільки на фактах, а не на ілюзіях;

5) рекламні заголовки мають бути помітними, а зміст реклами – доступним для сприйняття;

6) реклама покликана створювати навколо фірми атмосферу широкої гласності;

7) рекламу не варто припиняти доти, поки вона не вичерпала себе;

8) реклама спрацьовує ефективніше, якщо в ній містяться різні форми преміювання покупців.

Оцінка результатів рекламної кампанії передбачає вимірювання комунікативної і торгової ефективності до, в ході і після рекламної акції. Оцінка комунікативної ефективності показує, яку ефективність забезпечує оголошення, а оцінка торгової ефективності – який обсяг продажу породжується оголошенням.

У складному комерційному середовищі України оригінальні проспекти, каталоги та інші рекламні матеріали сприяють швидкому, ефективному та економічному просуванню послуги. Розробивши ефективний проспект, можна ще більше посилити привабливість послуги за допомогою додаткових заходів і цінових знижок, наприклад, використовуючи купони, конкурси та системи балів.

Рекламі послуг дуже сприяють усні рекомендації, що пов'язані з особистим досвідом споживачів, які вже скористувалися даними послугами. Звісно, спілкування з людиною, яка вже відвідувала готель чи курорт, що вас цікавить, є набагато переконливішим, ніж читання будь-якого рекламного проспекту. Таким чином, під час просування послуг необхідно постійно пам'ятати про домінуючу роль особистого впливу на процес вибору послуги і в будь-який спосіб стимулювати усну рекламу:

· переконувати задоволених клієнтів інформувати інших осіб про свою думку;

· розробляти матеріали, які споживачі могли б передавати один одному;

· під час рекламних кампаній зосереджувати увагу на думці найбільш задоволених споживачів;

· проводити заходи, під час яких існуючі клієнти могли б спілкуватися з потенційними споживачами (наприклад, дні відкритих две​рей у навчальних закладах).

Оскільки в забезпеченні та підтриманні високої якості послуг домінуючу роль відіграє персонал, необхідне постійне і близьке спілкування зі службовцями організацій сфери послуг. Такий внутрішній зв'язок дозволить більш точно визначити запити самих співробітників і підтримувати серед них розуміння необхідності найбільш якісного обслуговування клієнтів, а також надасть можливість інформування самих службовців про те, яким чином винагороджується відмінна робота.

Необхідно пам'ятати про небезпеку використання в рекламі перебільшених обіцянок, які призводять до формування у покупців запитів, котрі неможливо задовольнити.

У деяких галузях сфери послуг причиною проблем стає реклама з порушенням етичних норм. Наприклад, менеджери страхових компаній можуть пропагувати умови більш вигідні для себе, але зовсім не для клієнтів.

Отже, розробка рекламної кампанії підприємства сфери послуг, має ключове значення в загальній системі просування послуг.

2. Зв'язки з громадськістю. Це процес стимулювання позитивних публікацій про успішну діяльність підприємства, його набір послуг. В основі паблік рилейшнз покладене вміння налагодити контакт, взаємовигідний зв'язок фірми із суспільством з метою встановлення, підтримки і поліпшення іміджу фірми. Необхідно намагатись подавати інформацію і новини засобам масової інформації нетрадиційними способами з метою привернення уваги редакторів і журналістів до підприємства. Досягти цього можна за допомогою добре продуманих інформаційних заходів: випуску прес-релізів, проведення брифінгів, організації PR-акцій.

Вважаємо, що тут буде доцільним розглянути особливості функціонування ринку паблік рілейшинз (PR).

Український ринок PR зародився на межі суміжних видів діяльності: виставочна діяльність, реклама, журналістика, пряма поштова розсилка, організація корпоративних свят, менеджмент-консалтинг. Відділенню ринку PR від ринку рекламних послуг передували три процеси:

· практичне використання методів, прийомів та ходів PR компаніями;

· поява у штаті компаній співробітників, які відповідають за зв‘язки з громадськістю;

· поява спеціалізованих PR-агенцій.

Ці процеси відбувалися одночасно, та вони продовжуються і у наш час.

За період з 1997 року ринок кількісно збільшився – сьогодні немає ні одної компанії, яка б не використовувала інструменти PR у процесі своєї роботи – від написання прес-релізів до організації PR-акцій. Також не існує ні одного ЗМІ, яке б не друкувало новини від компаній та іншу не рекламну інформацію від суб‘єктів ринку.

Якісний розвиток ринку PR відстежується у активізації діяльності PR-агенцій. Спеціалізовані PR-агенції, загальна кількість яких на сьогоднішній день складає біля 10.

Замовники приділяють все більше уваги PR, про це свідчить поява штатних співробітників, які відповідають за цей напрямок, а також виділення PR окремим пунктом у рекламно-маркетингових бюджетах деяких компаній. У 2002 році уперше почали проводиться окремі тендери на PR-обслуговування.

Найбільш розвинутими видами PR сьогодні в Україні є комерційні та політичні PR. Головним кількісним гравцем на ринку PR, як у всьому світі, є менеджери PR у складі компаній та організацій. Спеціалізовані PR-агенції є якісними гравцями, від яких залежить рівень розвитку ринку та послуг, а менеджери PR у складі рекламних агенцій виконують допоміжну функцію. Тематика PR за останні два роки почала активно обговорюватися у ЗМІ, що підтверджує зростання уваги громадськості до PR-технологій.

На українському ринку PR існують певні проблеми об‘єктивного та суб‘єктивного характеру. Відсутня необхідна кількість кваліфікованих кадрів, спостерігаються недостатні темпи спеціалізації агенцій, недостатній рівень інформованості про сутність, механізмі та призначення PR- технологій з боку керівників та менеджерів у складі компаній. Плутанина у термінах призводить до змішування таких понять, як реклама, PR, маркетинг, брендинг. Негативний імідж, який склався по відношенню до політичних PR, часто заважає розвитку PR у комерційній сфері та інших напрямках життя суспільства.

Спеціалісти з PR передбачають становлення PR в Україні як окремої, високотехнологічної діяльності, спрямованої на досягання взаєморозуміння між компаніями та різними видами громадськості. Основні процеси, які очікуються на ринку PR наступні:

· розділення бюджету замовників на рекламний на PR-бюджет;

· зростання кількості спеціалізованих агенцій у три рази;

· поява професійного об‘єднання PR-спеціалістів;

· поява перших поколінь дипломованих спеціалістів у галузі PR;

· виділення консалтингу як пріоритетної послуги у галузі PR.

3. Стимулювання продажу (збуту) – короткочасні спонукальні заходи заохочення до купівлі послуги не пов‘язані із засобами масової інформації: надання пробних безкоштовних послуг, премії, знижки ціни, купони, гарантування повернення послуг, продаж у кредит, тощо.

При виборі того чи іншого заходу стимулювання збуту слід враховувати їх основні переваги та недоліки (табл. 2).

Таблиця 2

Переваги та недоліки основних інструментів стимулювання збуту

	Переваги
	Недоліки

	Надання пробних безкоштовних послуг

	·  дає можливість споживачеві скласти найбільш повне враження про послугу;

·  залучення нових клієнтів;

·  сприяє більш швидкому сприйняттю нової послуги
	·  значні витрати;

·  не дозволяє скласти точне враження про перспективи процесу надання послуг 



	Премії

	· сприяють росту об’єму продажу;

· незначні додаткові витрати на збут;

· залучення додаткового контингенту споживачів
	· короткочасність ефективного впливу на споживачів в результаті відповідних дій конкурентів;

· недостатньо сильний стимул для постійних споживачів

	Знижки ціни

	· зростання об’єму продажу;

· наглядність та зручність у використанні
	· недостаня вибірковість по відношенню до вже обраних груп споживачів;

· може здійснити негативний вплив на престиж марки

	Купони

	· значний ефект для стимулювання споживачів нових послуг;

· достатньо високий рівень сприйняття споживачами
	· висока вартість;

· необхідність точного планування використання

	Гарантії повернення коштів

	· підвищення престижу фірми;

· дозволяє формувати нові ринки
	· поступовий прояв результатів

· помірний вплив на зростання об’єму продажу

	Продаж у кредит

	· стимулювання збуту;

· сприяє встановленню довгострокових відносин з оптовими клієнтами
	· ризик невиплати позичальником кредиту та процентів


3. Непрямі засоби розширення збуту.

Розглянемо особливості впливу непрямих засобів впливу.

Непряма реклама набагато ефективніша прямої, тому що вона спрямована в основному на цільові аудиторії, і в силу цього ступінь її впливу набагато вищий, а у сфері послуг її роль у порівнянні з рекламою матеріальних товарів ще більш значуща. Тому в ході розробки й реалізації маркетингу послуг доцільно передбачити здійснення наступних заходів.

1. Рекомендації. Цей спосіб просування послуг є дуже результативним, якщо рекомендації отримані від людей або організацій, що користуються довірою й авторитетом у цільових аудиторіях. Дуже корисно збирати відгуки клієнтів, задоволених наданою послугою, колег-професіоналів, відомих осіб і ненав'язливо використовувати ці відгуки в інформаційних матеріалах підприємства.

2. Відносини з клієнтами. Спілкування з клієнтами як по телефону, так і при особистому контакті має величезне значення. Ефективні відносини з клієнтами можна налагодити, виявляючи ввічливість, повагу та готовність надати професійну допомогу у будь-якій ситуації.

3. Продаж послуг. Дозволяє визначити запити споживачів і пристосувати до них свої послуги, забезпечити участь клієнта в наданні послуги.

4. Публічні виступи. Це один з ефективних засобів розширення кола клієнтів. Зміст виступу може охоплювати широке коло питань, що розкривають індивідуальну, соціальну або ділову значущість пропонованих послуг, можуть стосуватися певного аспекту діяльності фірми, але в будь-якому випадку важливо виділити конкретний ефект від споживання послуг, спроможність розв'язати конкретні проблеми клієнтів. Аудиторією таких виступів можуть бути читачі певних періодичних видань, телеглядачі та радіослухачі, члени ділових, професійних або добровільних громадських організацій тощо.

5. Участь у різних асоціаціях, організаціях сприяє підвищенню авторитету фірми, зміцнює її імідж, є одним із засобів реклами, збільшує частоту фахових контактів.

6. Агітація передбачає пряму розсилку інформаційних бюлетенів, пропозицій, рекламних проспектів за ретельно відібраними адресами потенційних клієнтів. Ефективність цього способу прямо залежить від змісту матеріалів, що розсилаються, і правильно організованих телефонних переговорів.

7. Телефонний маркетинг – продумане, планомірне використання телефонних переговорів при продажу та пропозиції послуг.

8. Випуск сувенірної рекламної продукції. При відносно невеликих на затратах виготовлення невеликих фірмових сувенірів (ручок, блокнотів, календарів тощо) можна підвищити ступінь відчутності пропонованих послуг та розширити коло клієнтів.

Існують певні правила створення сприятливих умов для продажу послуг. По-перше, комплекс заходів щодо просування послуг необхідно обов‘язково планувати. По-друге, просування послуг вимагає зусиль не менших, ніж їх надання. По-третє, діяльність у сфері послуг передбачає обов'язковий творчий підхід. По-четверте, робота щодо просування послуг повинна бути постійною і різноплановою.

Невідчутність, мінливість послуг ускладнює їх просування на ринок, тому варто приділяти особливу увагу виробленню стандартів обслуговування, непрямій рекламі, формуванню привабливого іміджу фірми.

Отже, об'єднавши розуміння потреб споживачів відповідного сегмента з точно визначеною ціллю повідомлення, можна розгорнути інформативну і ефективну кампанію просування послуги, переконуючи, що даною послугою потрібно користуватися не тільки зараз, але й у майбутньому.
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ТЕМА 9. ПРОСУВАННЯ ПОСЛУГ

Практичне заняття 10

Особливості просування послуг

Мета занняття:

- вивчити особливості процесу просування продукції підприємства сфери послуг;

-  дослідити характеристику каналів просування послуг;

-  розглянути непрямі засоби розширення збуту.

Ключові терміни:

просування послуг, канали просування послуг, реклама, процес розробки рекламної програми, зв’язки з громадськістю, стимулювання продажу (збуту), непрямі засоби розширення збуту, рекомендації, публічні виступи, агітація, телефонний маркетинг.

Питання для обговорення:

1. Які особливості процесу просування продукції підприємств сфери послуг? Чим обумовлені дані особливості?

2. Які фактори впливають на вибір комплексу просування послуги? Вказати особливості прояву даних факторів.

3. В чому полягають особливості використання реклами як каналу просування послуг?

5. Яка основна мета використання зв’язків з громадськістю? У чому полягає специфіка використання даного каналу просування підприємствами сфери послуг?

4. Що передбачає стимулювання збуту? Охарактеризуйте основні заходи, що здійснюються в межах програм стимулювання збуту.

5. Які заходи належать до непрямих засобів розширення збуту? Що вони передбачають?

Практичні завдання:

1. Визначити основні функції реклами на різних стадіях процесу маркетингу, до яких відносять:

· підготовка ринку;

· проникнення на ринок нової послуги;

· масовий продаж;

· переключення попиту.

Результати оформити у вигляді таблиці:

Функції реклами при реалізації маркетингу

	Стадія процесу маркетингу
	Функції реклами

	1. Підготовка ринку
	

	2. Проникнення на ринок нової послуги
	

	3. Масовий продаж
	

	4. Переключення попиту
	


Розв’язок завдання:

Функції реклами при реалізації маркетингу

	Стадія процесу маркетингу
	Функції реклами

	1. Підготовка ринку
	Інформування про нові послуги, формування сегменту потенційних споживачів 

	2. Проникнення на ринок нової послуги
	Активізація продажу, інформація про географію торгівлі даною послугою та розширення кількості споживачів

	3. Масовий продаж
	Стабілізація групи споживачів, підтримка оптимального рівня реалізації, забезпечення конкурентоспроможності

	4. Переключення попиту
	Переорієнтація споживачів, угасання реклами, контр реклама, рекламування нових послуг, витісняючих з ринку традиційні послуги меншої споживчої цінності 


2. Провести дослідження пріоритетних напрямків використання основних засобів реклами. Результати дослідження оформити у вигляді таблиці. 

Пріоритетні напрямки використання основих засобів реклами

	Засоби розповсюдження реклами
	Пріоритет можливого використання для реклами окремих груп послуг
	Переваги
	Недоліки

	Реклама на телебаченні
	
	
	

	Реклама у пресі
	
	
	

	Зовнішня реклама
	
	
	

	Реклама на радіо
	
	
	

	Презентаційні засоби (каталоги, проспекти, брошури)
	
	
	


Розв’язок завдання:

Пріоритетні напрямки використання основих засобів реклами

	Засоби розповсюдження реклами
	Пріоритет можливого використання для реклами окремих груп послуг
	Переваги
	Недоліки

	Реклама на телебаченні
	Для послуг масового попиту з великими обсягами реалізації, інколи − для промислових послуг
	Поєднання зображення, звуку, руху та дикторського тексту; високий рівень впливу та привернення уваги; широке охоплення цільового ринку; здатність продемонструвати послугу при процесі надання; можливість формування іміджу товарної марки; гнучкість, оптимальна тривалість і періодичність
	Висока вартість; мала ефективність аудиторії; швидкоплинність рекламного контакту; перевантаженість окремих телевізійних каналів рекламою, що створює небажану конкуренцію рекламних звернень

	Реклама у пресі
	Практично для усіх видів послуг: популярні видання використовуються переважно для реклами послуг широкого вжитку; спеціалізовані видання − для реклами промислових послуг
	Гнучкість, своєчасність; широке охоплення місцевого ринку; широке визнання та довіра читача; достатність часу на ознайомлення; місткість інформації
	Короткочасність існування, низька поліграфічна якість, незначна аудиторія вторинних читачів, конкуренція різних реклам в одній газеті

	Реклама на радіо
	Для послуг масового попиту. Ефективна як додатковий захід під час проведення ярмарок та виставок
	Масовість використання; низька вартість; селективність
	Швидкоплинність рекламного контакту; використовується тільки звук, що іноді сприймається як специфічне тло і не більше

	Презентаційні засоби (каталоги, проспекти, брошури)
	Практично для всіх видів послуг
	Достатня селективність; гнучкість; брак реклами конкурентів; персональний характер; повнота інформації; висока художність
	Відносно велика вартість; необхідність використання різнопланових спеціалістів (художників, фотографів)


3. Як повинна здійснюватись рекламна кампанія після невдалого виводу послуги на ринок?  

4. Проаналізувати будь-який з заходів, що будь-коли використовувало реальне підприємство сфери послуг. Визначити позитивні та негативні сторони даних заходів. Запропонувати альтернативні заходи по просуванню послуг, що можуть бути використані даним підприємством.

5. Розробити систему заходів по просуванню послуг для підприємства сфери послуг, які дозволять вирішити проблему сезонного коливання попиту.

6. Охарактеризуйте специфіку організації просування послуг за умови обмеженого бюджету. Які засоби просування послуг тут доцільно використовувати? Відповідь обґрунтуйте.

   7. Описати ситуації, за яких в комплексі просування послуг найефективнішим методом буде прямий продаж. Який, на ваш погляд, етап в процесі прямого продажу являється самим відповідальним?
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