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Введение

Современный уровень экономического развития диктует предпринимателям и производителям свои правила. Потребности общества возрастают каждый день, научно-технический процесс порождает новые виды деятельности. Но рынок товаров давно перенасыщен и создание нового продукта очень затратный, трудоемкий, сложный и технологичный процесс, который может себе позволить не каждая фирма. На помощь компаниям приходит сфера услуг. Она привлекательна для предпринимателей тем, что многие направления услуг не требуют большого стартового капитала.

Как и товар услуга развивается и разбивается на сферы: бытовые, транспортные, информационные, деловые и многие другие. Но в отличии от товара, услуга невозможна без постоянного взаимодействия с клиентом – это главное правило фирмы стремящейся к рыночному лидерству. Что же касается деловых услуг, то для них особенно важно качество взаимоотношений между фирмой и заказчиком. Привлечь заказчика, а главное удержать его поможет комплекс продвижения.

Итак, особенности продвижения в сфере деловых услуг является темой актуальной, знание которой влияет на увеличение продаж, а как следствие – увеличение выручки. Данная тема широко рассматривается в работах отечественных авторов, таких как Николайчук, Алексунин и Скрынникова.

Предмет исследования курсовой работы – особенности продвижения в сфере деловых услуг. Объект – комплекс  продвижения компании ООО МТРК «Свежий ветер».

Следовательно, целью курсовой работы является анализ деятельности и продвижения деловых услуг и разработка рекомендаций по их совершенствованию на примере компании ООО МТРК «Свежий ветер».

Для достижения цели были сформулированы следующие задачи: 

· раскрыть понятие «деловые услуги»;

· рассмотреть инструменты продвижения деловых услуг и их особенности;

· ознакомится с общей характеристикой компании ООО МТРК «Свежий ветер»;

· проанализировать применяемые компанией инструменты продвижения;

· дать рекомендации по совершенствованию продвижения деловых услуг;

· дать экономическую оценку  предложенных рекомендаций.

Курсовая работа состоит из трех глав: теоретическая – аспекты продвижения в сфере деловых услуг, и две практические – анализ деятельности и продвижения деловых услуг ООО МТРК «Свежий ветер», рекомендации по совершенствованию продвижения деловых услуг.

Глава 1 Теоретические аспекты продвижения в сфере деловых услуг

1.1 Сущность  и особенности продвижения в сфере деловых услуг

На рынке услуг ведут свою деятельность огромное количество фирм, и можно даже сказать, что производство услуг распространено в большей степени, чем производство материальных товаров. Ведь производство, реализация и потребление услуг в отдельных случаях может осуществляться без привлечения материальных товаров. Но в то же время, наличие потребности в той или иной услуге ведет к созданию огромной группы товаров, которые призваны сопутствовать, дополнять услугу и сами по себе которые были бы не нужны рынку. «Материальный товар по сути представляет собой концентрированную форму и своеобразную упаковку «застывшего» труда (определенной деятельности), а деятельность, представленная на продажу, – это услуга.»

Существует множество трактовок и определений  термину «услуга», к примеру, в таблице А.1, по работе И. А. Скрынниковой приведен их обзор (Приложение А).

Что касается характерных черт, услуги неосязаемы: в отличие от материальных товаров их нельзя увидеть, попробовать, почувствовать, услышать или уловить их запах до тех пор, пока они не будут приобретены. Для того, чтобы уменьшить возникающую неопределенность, потреби​тели анализируют внешние признаки качества услуги — располо​жение офиса, интерьер, оборудование, персонал, оказывающий услуги, предоставляемую информацию,  отзывы, символы и цены. 

Организация должна четко представлять, какие восприятия действительности и какие знания следует сфор​мировать у клиента, и разработать совокупность операционных и контекстуальных подкреплений данного впечатления. 

Неразделимость. В отличие от материальных товаров, которые производятся, хранятся на складе, услуги обычно предоставляются и потребляются одновременно. Клиенты и организации-постав​щики услуг в той или иной степени связаны с участием в процессе обслуживания. Непосредственное взаимодействие поставщика услуги и потребителя является отличительной характеристикой маркетинга услуг. 

Непостоянство. Качество однотипных услуг колеблется в весь​ма широких пределах в зависимости от того, кто их предостав​ляет, когда и где. Потребители часто обращаются к нескольким поставщикам услуг и впоследствии, основываясь на собственном опыте, отдают предпочтение одному из них. Качество услуг можно совершенствовать путем трех этапов:

· вложение средств в наем персонала и его обучение. Наем подходящих работников и предоставление им высококлассного обучения — неотъемлемый аспект процесса повышения качества услуг вне зависимости от того, будут ли это высококлассные про​фессионалы или неопытные новички;

· стандартизация процесса предоставления услуг в организа​ции. Организации следует разрабатывать технологические процес​сы оказания услуг и контроля их качества;

· контроль степени удовлетворения клиентов. Для этого необ​ходима система анализа жалоб и предложений, изучения клиентов организации, сравнения качества услуг конкурентов с уровнем предоставляемого организацией обслуживания. Следует прово​дить опросы клиентов, можно создавать базы данных о клиентах и разрабатывать системы, обеспечивающие индивидуализацию обслуживания.

Использование автоматизированных систем обслуживания поз​воляет обеспечить стабильность качества услуг.

Несохраняемость. Услуги несохраняемы. Невозможность хране​ния услуг не имеет значения в условиях устойчивого спроса, когда определение численности обслуживаемых клиентов не представля​ет проблем. Сложности возникают при существенных колебаниях рыночных потребностей в предлагаемой услуге, например сезонность».

В таблице Б.1, представлены характерные черты услуг по работе Г. Я. Гольдштейна (Приложение Б).

Исходя из названных особенностей услуги, выделяются ее классификации, представленные в таблице 1.1.
Таблица 1.1 – Классификация услуг.

	Классификации услуг
	Сферы предоставления

	Производственные услуги
	инжиниринг, лизинг, обслужи​вание и ремонт сложной бытовой техники и транспортных средств, строительные услуги

	Распределительные услуги
	оптовая и розничная торговля, транспорт, связь

	Социально-профессиональные услуги
	финансы, банки, стра​хование, консультирование, аудит, реклама

	Потребительские услуги
	жилищно-коммунальные услуги, бытовые услуги, изготовление и ремонт товаров по заказу населения, 

	Социальные услуги
	культура, образование,, наука и научное обслуживание, физкультура, медицина, туризм, защита прав, социальная помощь, охрана, ритуалы


Автор Николайчук В.Е. выделяет в своих работах еще три вида услуги:

«Потребительские услуги – потребителями являются физические лица, цель получения услуг — удовлетво​рите личных потребностей, источник оплаты — личные средства этих лиц.

Институциональные услуги — это услуги, потребителями которых выступают не физические лица, а предприятия, организации, учреждения и другие хозяйственно-управленческие структуры
.

Деловые (профессиональные) услуги — это услуги, которые оказываются предприятиям, организациям, учреждениям и другим хозяйственно-управленческим структурам, а также отдельным физическим лицам, что способствует успешной профессиональной деятельности или получению прибыли».

«В первую очередь деловые услуги характеризуются следующим:

· «максимальное внимание к клиентам;

· высокое качество комплекса предоставляемых услуг;

· постоянное повышение образовательного и квалификационного уровня специалистов и всего персонала;

· грамотное и оперативное использование форм и методов

· системы PR в целях увеличения результатов коммерческой деятельности и популярности фирмы в обществе».

Так как потребителями деловых услуг являются организации и предприниматели, то вследствие неосязаемости услуги, клиент неясно представляет себе как на практике «работает» данная услуга и какие расходы он мог бы понести в случае самостоятельного решения проблемы. Поэтому потребитель может недооценить ее.

Для того, чтобы повысить желание и укрепить доверие потребителя, продавцу деловой услуги приходится применять следующие меры:

1. Придать услуге максимальной осязаемости.

2. Подчеркнуть значимость и особенную ценность услуги именно для конкретного клиента.

3. Обратить внимание потребителя на все возможные выгоды как прямые так и косвенные от полученной услуги.

Осязаемость деловой услуге можно придать с помощью вспомогательного материала: презентации, буклеты, эскизы и контакты сотрудников фирмы, которые непосредственно будут заниматься этапами предоставляемой услуги.

Также говоря о специфичных чертах деловой услуги можно сделать акцент на адресности ее предоставления. «Услуги предоставляются непосредственно заказчику. Это отличает их от материальной продукции, которая выпускается, как правило, ориентируясь не  на конкретного потребителя,  а на общий рынок спроса. Услуги можно оказывать только тогда, когда поступают заказы от конкретных клиентов».

«В деловом сервисе процессы «производство» и «потребление» образуют один единый процесс «производство - потребление». Поэтому сначала необходимо найти потребителя, то есть адресата услуги, затем реализовать услуги и лишь потом их произвести. Определяется адресность клиентов с помощью процесса продвижения. Таким образом, принципиально меняется и жестко закрепляется последовательность указанных процессов. Она приобретает вид «продвижение» - «реализация» - «производство-потребление».

Именно поэтому продвижение в сфере деловых услуг играет ключевую роль.
1.2 Маркетинг деловых услуг

Как было отмечено ранее, действия, которые относят к классу услуг, довольно разнообразны. Они направлены на разные объекты, имеют различную целевую аудиторию, чувствительность к продвижению, эластичность спроса по цене. Маркетинг деловых услуг, кроме специфических характеристик, имеет общие черты, присущие всем услугам
. 

Маркетинг данного вида услуг может основываться и на традиционных приемах исследования рынка и предложения конкретных сервисов покупателям с использованием рекламы и иных средств продвижения. Однако, услуги, используемые в ходе управленческой деятельности, - это особый товар, который потребляется для удовлетворения особой потребности - решения правовых, хозяйственных, социальных и иных проблем, возникающих в процессе существования предприятия. Определяющим критерием предприятий, действующих в данной сфере является нацеленность на решение проблем клиентов»

Также, среди специфичных черт маркетинга деловых услуг существуют следующие:

· «меньшая численность клиентов, чем на рынке потребительских услуг;
· значительная  часть клиентов территориально сконцентрирована;
· потребители деловых услуг — профессионалы».

Следует отметить высокую эластичность спроса и предложения деловых услуг. Эти факторы порождают легкую взаимозаменяемость видов услуг и высокую конкуренцию среди производителей услуг. Поэтому чтобы привлечь клиента часто услуги предлагаются пакетами.

Немаловажную роль играет оперативность предоставления услуг. Многие потребители предъявляют срочный спрос, так как услуги способны дать больший экономический эффект при их скорейшем воплощении.

«Труднейшей задачей маркетинга услуг является: убедить потенциальных потребителей в необходимости иметь то, чего физически нет и не будет, но без чего невозможна реальность его производственно – коммерческих отношений».

«С позиции потребителя выбор услуг делового характера обуславливается влиянием большего набора факторов, чем решение о покупке материального товара. Поэтому в деловом сервисе требуется не только внешний и внутренний маркетинг, но и маркетинг взаимоотношений.

Маркетинг взаимоотношений (маркетинг взаимодействия) представляет собой систему, которая стремится установить длительные и конструктивные связи с заказчиками, в отличие от внешнего и внутреннего маркетинга, имеющих ориентацию и направленность на процессуальные стороны организации продаж. В маркетинге взаимоотношений в качестве основного источника прибыли рассматривается клиент и формы контактирования с ним, а не продукция (услуги, модели предложения), технология продвижения, цены или сервисная (торговая) марка
. В связи с этим к привлечению новых клиентов относятся как к необходимой, но промежуточной цели. Более важным считается удержание имеющихся клиентов. Установление взаимовыгодных отношений – это главный мотив реализации данного маркетингового направления
. 
1.3 Инструменты продвижения деловых услуг

Функция продвижения является одной из важнейших в маркетинге деловых услуг.

«Продвижение представляет собой совокупность разнообразных методов и инструментов, позволяющих эффективно вывести услугу на рынок, стимулировать его продажи и создать устойчивый круг лояльных фирме покупателей».

«Продвижение деловых услуг представляет собой совокупность разнообразных способов и средств, используемых провайдерами для достижения главной цели – реализации своих моделей предложений.

Продвижение деловых услуг можно представить как систему коммуникаций и комплекс соответствующих мероприятий, направленных на формирование спроса и стимулирование сбыта услуги».

В обобщенном виде совокупность средств и способов продвижения на рынке деловых услуг можно представить следующим образом:

1. Прямой маркетинг (адресные и персональные продажи, телемаркетинг, директ-мейл)

2. Реклама

3. PR
4. Формирование союзов

5. Стимулирование сбыта

Адресные (персональные) продажи являются преобладающей и наиболее эффективной формой продвижения продукции в деловом сервисе.

Адресные (персональные) продажи — это представление товарной продукции (в материальном и нематериальном виде) в процессе общения с одним или одно временно с несколькими потенциальными покупателями с целью совершения продаж.

Главным преимуществом адресных продаж является их целевая направленность. Есть возможность выявить и акцентировать внимание на самых приоритетных для конкретного клиента моментах.

Для организации адресных продаж необходимы личные встречи между представителями провайдеров и потенциальных клиентов.

Преимуществ, которые дают специальные встречи, много. Однако в первую очередь они позволяют наладить контакт между корпоративными представителями, а в дальнейшем облегчают поиск компромисса в процессе переговоров или исполнение заказа с учетом новых или неучтенных ранее обстоятельств. В ходе специальных встреч формируются также личные взаимоотношения, которые определяют неформальные связи между деловыми людьми, в том числе лояльность и взаимное доверие.

Телемаркетинг — это систематическое и непрерывное поддерживание связи с существующими и потенциальными заказчиками посредством телефона и интерактивной компьютерной программы, подключенной к базе данных.

В сфере профессионального обслуживания телемаркетинг выполняетпять основных  функций.
1. Создает основу для продвижения на рынке и реализации клиентам услуг делового характера.

2. Помогает идентифицировать и повышать качество профессионального обслу​живания деловых клиентов.

3. Обеспечивает информацией персонал производителей и потребителей деловых услуг в режиме «реального времени». 

4. Позволяет оперативно провести контроль выполнения действующих соглашений и контрактов, а также внести соответствующие корректировки.

5. Помогает в отслеживании, осуществлении, контроле и анализе маркетинговой деятельности провайдеров и поведения клиентов.

В деловом сервисе данный способ продвижения очень привлекателен как для продуцентов услуг, так и для клиентов.

Провайдерам он нравится потому, что позволяет охватить большое число новых заказчиков и поддерживать взаимоотношения с имеющимися клиентами.

Клиентам же он удобен в связи с тем, что значительно экономит время. Этот фактор из-за срочности и спонтанности спроса на деловые услуги имеет для покупателей данной специфической продукции большое значение.»

«Директ-мейл – инструмент директ-маркетинга, представляющий собой адресную рассылку корреспонденции рекламного, информационного характера с целью привлечения и удержания внимания потенциальных или существующих клиентов.

Основными задачами директ-мейл являются распространение информации о компании и ее продуктах, поиск новых клиентов, поддержание связи с уже существующими клиентами, подготовка к телефонным переговорам или личному контакту клиента и менеджера по продажам, увеличение продаж.

Директ-мейл, как всякая маркетинговая кампания, проводится в несколько этапов. Сначала производится первая отправка писем с рекламными или информационными материалами с целью ознакомить специально отобранную целевую аудиторию с продуктом или услугами компании. Этот этап директ-мейл называется ознакомительным. Далее следует информационный этап, когда рассылаемые письма содержат более подробную информацию, и напоминающий этап, когда директ-мейл оказывает информационную поддержку клиентам компании – помимо основной информации клиентам рассылаются напоминания, благодарности, сувениры и поздравления.

Один из видов директ-мейл – рассылка писем по электронной почте, или e-mail- рассылка. Этот вид рассылки рекламы и информационных материалов наиболее популярный в настоящее время и ценен своей оперативностью, но здесь есть и свои ограничения. Согласно закону о рекламе, в сутки нельзя отправить более тысячи рекламных сообщений по разным адресам, за месяц компания может разослать по электронной почте не более десяти тысяч электронных писем с рекламными материалами, а за год – не более ста тысяч».

Следующий инструмент продвижения деловых услуг  – реклама. «Реклама – это оплаченное распространение информации о товарах и услугах с помощью различных коммуникационных средств на большие рассредоточенные аудитории с целью активного воздействия на покупательский спрос.»

Видов рекламы и средств передачи рекламных сообщений огромное множество:

· Реклама в прессе

· Радиореклама

· Телереклама 

· Почтовая реклама

· Интернетреклама

· Наружная реклама

· Реклама на транспорте

И это лишь некоторые немногие виды рекламы, но в случае продвижения деловых услуг внимание следует уделить скорее особенностям и характерным чертам рекламы в данной сфере.

«Услугу нельзя показать в рекламе, ее нельзя продемонстрировать до того, как потребитель ее купит. Даже в теле- или кинорекламе можно показать лишь отдельные действия, но не всю услугу, а тем более модель предложения или систему обслуживания.

Рекламная деятельность в деловом сервисе характеризуется как институциональная (корпоративная) реклама.

Главная особенность институциональной рекламы заключается в том, что: основные приоритеты в разработке и проведении рекламный кампаний отдаются вопросам повышения престижа, создания нужного имиджа фирме или получения выгоды клиентами, а не вопросам увеличения продаж конкретной продукции (моделей предложений).

Реклама деловых услуг направлена в основном на узкую целевую группу потенциальных клиентов, что существенно ограничивает, а в ряде случаев делает невозможным привлечение масштабной рекламной инфраструктуры.»

PR один из важнейших инструментов комплекса продвижения деловых услуг.

«Связи с общественностью (PublicRelations— PR) направлены на стимулирование позитивной заинтересованности общества в том, что делает компания, и в ее продукции. К ним относятся рассылка информационных бюллетеней, проведение различных пресс-конференций и специальных мероприятий, а также организация спонсорской поддержки мероприятий новостного характера третьими лицами. Основным элементом стратегии PRявляется подготовка и рассылка пресс-релизов (включая фотографии и иногда видеофильмы), содержащих сведения о компании, ее продукции и сотрудниках. Для обнародования особо важных новостей о компании PR-менеджеры также часто прибегают к организации пресс-конференций в комбинации с раздачей комплектов информационных материалов
. Однако, в отличие от платной рекламы, в данном случае не существует никаких гарантий, что нужные сведения попадут в средства массовой информации, и даже если это случится, фирма не может быть уве​ренной, что этот материал будет соответствовать ожиданиям и планам организаторов данного PR-мероприятия».

Формирование союзов или партнерство в деловом сервисе – это комплексное понятие, предполагающее долгосрочные отношения между производителем и потребителем услуги.

«Определение партнерства в деловом сервисе дать трудно, ключом к пониманию данной категории хозяйственных отношений является концепция совместного планирования.

Исходя из этой концепции, партнерство можно рассматривать, как систему взаимоотношений, при которой продуцент деловых услуг вовлечен в процессы планирования и функционирования институционального потребителя, а потребитель, в свою очередь, вовлечен в процессы планирования и функционирования провайдера.

Стратегическая выгода производителя услуги заключается в том, что если осуществляемое им обслуживание позволяет клиентам повысить свою конкурентоспособность на рынке, то его положение становится не только прочным и стабильным, но он также умножает свое влияние на развитие партнерских отношений с этими клиентами.

Успех в деловой сфере обслуживания заключается не в получении первого заказа клиента, а в получении четвертого или пятого заказа от одного и того же клиента».

Наиболее популярный и применяемый способ продвижения и реализации деловых услуг – это стимулирование.

«Стимулирование сбыта — это система мер, направленных на стимулирование покупательского спроса, ускорение и интенсификацию процесса реализации услуг».

«Перед стимулированием сбыта всегда ставилась задача активизировать процесс продаж. Поэтому оно рассматривается как действия, мероприятия, акции, направленные на возникновение дополнительной мотивации к совершению сделки в самое ближайшее время».

Средства стимулирования сбыта услуг обобщены и сведены воедино согласно классификациям Котлера, Ксарделя, Бергмана и Эванса. В таблице 4, приведены те из них, которые применимы для сервисной компании (Приложение В).
Компания, исходя из поставленных целей, может выбрать из списка те средства стимулирования сбыта, которые наиболее подходят ее деятельности и специфике. 

Итак, в данном пункте были рассмотрены инструменты продвижения и их особенности характерные для сферы деловых услуг. Каждый из них является действенным и может быть применен как самостоятельно, так и в комплексе с другими инструментами, выбор зависит только от, того какие цели преследует фирма, какими средствами располагает и какой инструмент продвижения считает необходимым применить.

Глава 2 Анализ деятельности и продвижения деловых услуг  на примере ООО МТРК «Свежий ветер»

2.1 Анализ финансово-экономической деятельности компании ООО МТРК «Свежий ветер»
ООО МТРК «Свежий ветер»
  является рекламным агентством предоставляющим спектр рекламных услуг – начиная от идеи и разработки сценария, продолжая производством и размещением, контролем за ходом PR и рекламной кампании (рисунок 2.1).

[image: image1.jpg]



Рисунок 2.1 – Логотип компании «Свежий ветер»
Перечень основных услуг, предлагаемых агентством ООО МТРК «Свежий ветер».
1. Размещение рекламных материалов: в СМИ Тверского региона – радиостанции «LoveRadio», «Радио Галактика», «Радио Дача» и «Радио 7» (рисунок 2.2).
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Рисунок 2.2 –  Логотипы радиостанций

2. Планирование и проведение комплексных рекламных кампаний: разработка концепций рекламных кампаний, выбор эффективных рекламных инструментов, организация и проведение рекламных мероприятий.

3. Проведение PR-мероприятий: информационная поддержка; корпоративные связи; пресс-конференции, семинары; презентации.

4. Креативные разработки и изготовление: производство аудиоматериала (рекламные аудио-ролики); подготовка к участию в выставках и конференциях; разработка сценариев, подготовка материалов для проведения рекламных акций.

5. BTL-услуги: проведение конкурсов и розыгрышей, раздача и распространение листовок, изготовление промоформы, проведение специальных мероприятий.
Организационная структура компании представлена на рисунке 2.3.

Рисунок 2.3 – Организационная структура агентства ООО МТРК «Свежий ветер»

К основным функциям, выполняемым отделом маркетинга можно отнести: 

· Мониторинг эфира основных радиостанций г. Твери ;

· Анализ ценовой политики конкурентов на рынке;

· Медиапланирование и прогнозирование рекламных кампаний на радиостанциях;

· Разработка, проведение и поддержка маркетинговых коммуникаций компании;

· Продвижение компании «Свежий ветер» (размещение материалов в прессе,в интернет-ресурсах, на радио, телевидении, проведение внеэфирных промо-акций и event –мероприятий).
Служба маркетинга в «Свежий ветер» тесно взаимосвязана с другими функциональными подразделениями предприятия. 

Генеральный директор. Отдел маркетинга получает задания на месяц по направлениям промо-действий компании, по истечению периода (месяца) специалисты службы маркетинга предоставляют отчет о проделанных мероприятиях.

Студия производства аудиоматериала. Отдел маркетинга разрабатывает технические задания на изготовление промо-материалов для студии. В свою очередь отдел маркетинга занимается размещением изготовленных материалов в эфире радиостанций «LoveRadio»,«Радио Галактика»,«Радио Дача» и «Радио 7».

Отдел продаж и отдел комплексных продаж. Служба маркетинга  проводит регулярные медиаисследования эфира основных радиостанций города Твери, на основании которых отделы продаж разрабатывают рекламные кампании для клиента. 

Коммерческий директор. Еженедельно получают отчеты по конкурентным позициям основных радиостанций, подготовленных отделом маркетинга.

Проанализировав организационное устройство компании ООО МТРК «Свежий ветер», можно сделать вывод, что отдел маркетинга играет важнейшую роль в общей деятельности фирмы, является основным источником данных по направлениям развития рекламного агентства, разработки систем ценового и неценового стимулирования сбыта и продвижения услуг.
2.2 Анализ инструментов продвижения, применяемый ООО МТРК «Свежий ветер»

Рассмотрев характеристику компании МТРК «Свежий ветер», ее перечень услуг и особенности работы, можно сделать вывод о том, что для продвижения деловых услуг фирма, так или иначе, использует все инструменты продвижения.

Прямой маркетинг осуществляется с помощью личных продаж и директ-мейла. При непосредственном живом общении менеджеру по продажам удается достичь доверительных отношений с клиентом и гораздо более быстро наладить контакт, нежели по средствам телефонных переговоров. В свою очередь потенциальный потребитель деловой услуги лучше воспринимает предоставляемую ему информацию, может наглядно убедиться в каких-либо данных, а так же чувствует свою важность и уникальность для МТРК «Свежий ветер» в связи с оказываемым ему вниманием. Директ-мейл и телемаркетинг помогают отделу продаж и менеджерам держать связь с уже существующей клиентской базой, оповещать о новых предложениях и акциях, призывая, таким образом, к повторному приобретению услуги.

«Свежий ветер» использует и такой инструмент продвижения как реклама. Информация о предоставляемых услугах вещается на собственных радиостанциях «LoveRadio», «Радио Галактика», «Радио Дача» и «Радио 7», размещается в интернет-ресурсах и справочниках Деловая Тверь плюс, Справка Тверь, TeleTver. Как и многие компании на сегодняшний день, МТРК имеет свой сайт и группы в социальных сетях, где размещается информация о фирме, ее сотрудниках, мероприятиях, партнерах, акциях и новостях. На улицах города размещается наружная реклама на баннерах. Также баннеры размещаются на мероприятиях, концертах и презентациях клиентов, кому «Свежий ветер» оказывал услугу информационной поддержки. В свою очередь клиенты на мероприятиях упоминают о партнерстве и размещают логотип компании или радиостанции на своих билетах, флаерах и листовках. Реклама размещалась на телеканале ТВ Центр, но здесь можно отметить не только размещение но и сотрудничество с каналом, то есть формирование союза – один из инструментов продвижения.

Большая роль отводится PR. PR-менеджеры компании «Свежий ветер» тесно общаются с руководством и персоналом, проводят планерки и обучающие мероприятия для сотрудников. Они общаются с самыми крупными и важными клиентами фирмы, представителями СМИ, посещают проходящие в городе презентации, где общаются с партнерами и потенциальными клиентами. Рассказывая о компании и услугах, PR менеджеры формируют общественное мнение и положительную репутацию МТРК.

В работе «Свежий ветер» прибегает к ценовому и неценовому стимулированию сбыта. К ценовому стимулированию относятся системы скидок и гибкие тарифы. Также очень важен личный подход к каждому клиенту и разработка прайса и услуги конкретно под его потребности (Рисунок 2.4).

Рисунок 2.4 – Прайс-лист услуг ООО МТРК «Свежий ветер»
Неценовое стимулирование сбыта выражается в фирменных подарках постоянным клиентам: календари настенные, органайзеры, авторучки и многое другое. «Свежий ветер» проводит конкурсы и розыгрыши как от своего имени, так и при поддержке партнеров: розыгрыш  робота-пылесоса IRobot  Roomba, предоставленного компанией «Чистый дом», розыгрыши пригласительных билетов на закрытые предпремьерные показы, горячих киноновинок в кинотеатр «Звезда»,«Silver Cinema», розыгрыш билетов на «BIG LOVE SHOW 2017» (Рисунок 2.5), билетов в Тверской Театр Драмы
.
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Рисунок 2.5 – Билет на конкурс
Однако, несмотря на внушительный комплекс продвижения, компания ООО МТРК «Свежий ветер» имеет несколько проблем.

2.3 Оценка эффективности  инструментов  продвижения ООО МТРК «Свежий ветер»

Анализируя денежные потоки фирмы «Свежий ветер», можно сказать, что несмотря на все используемые инструменты продвижения полученная выручка и прибыль снизились по сравнению с 2016 годом. Прибыль за 4-й квартал 2016 года составляла на 354 814 рублей больше, чем за 3-й квартал 2017 (данные за 4-й квартал 2017 года еще не получены) (Таблица 2-5 и 2-6).

Таблица 2.5 – Денежные потоки за 4-й квартал 2016 г.

	 
	 
	 
	 
	Всего:

	 
	 
	 
	 
	Поступлен.
	Расход

	Остаток ден. средств на начало периода
	149,036-70

	Банк_Касса_Подотчет
	1 476 216,99
	1 476 216,99

	Дивиденды за предыдущий месяц
	-
	974 705,22

	Дивиденды за текущий месяц
	-
	498 213,80

	Займы, кредиты (выдан. /полученные)
	3 855 558,39
	4 179 502,42

	Залог (обеспечение)
	11 880,00
	11 880,00

	Ошибочно поступившие/оплаченные суммы
	7 500,00
	-

	СВ - ОРТ-ОМС- ФМ
	406 000,00
	406 000,00

	Выручка
	4 758 308,34
	-

	Выручка (ЗКС, Адм-я обл., Тв. Дума и пр)
	357 460,00
	-

	Прочая выручка
	2 596,59
	-

	Аренда помещений и коммунальные расходы
	-
	334 398,49

	Взносы и сборы
	-
	29 022,00

	Выплата зарплаты
	-
	2 093 572,61

	ГСМ
	-
	13 789,00

	Интернет
	-
	22 643,95

	Информационный ствол
	-
	162 840,00

	Информац-консультационные
	-
	9 600,00

	Командировочные расходы
	-
	835,60

	Лицензирование и сертифик
	-
	15 000,00

	Материалы
	-
	13 088,50

	Налоги и фонды
	-
	416 976,70

	Охрана
	-
	40 000,00

	Охрана труда
	-
	3 380,00

	Почтовые услуги
	-
	2 339,14

	Представительские
	-
	1 560,00

	Рекламные расходы
	-
	1 500,00

	Связь
	-
	10 280,19

	Технические расходы
	-
	32 334,00

	Услуги банка
	-
	45 166,89

	Услуги со стороны
	-
	40 450,00

	Всего за период (без внутренних перемещений)
	5 118 364,93
	3 288 777,07

	Ост. на кон.пер.
	по таблице
	189 261,51

	
	по оборотной ведомости
	189 261,51

	Прибыль
	1,829,587-86

	Дебиторская задолженность на начало периода
	1,416,171-85

	на конец периода
	737,881-30


Таблица 2- 6 – Денежные потоки за 3-й квартал 2017 г.

	 
	 
	 
	 
	Всего:

	 
	 
	 
	 
	Поступлен.
	Расход

	Остаток ден. средств на начало периода
	220,164-60

	Банк_Касса_Подотчет
	973 747,86
	973 747,86

	Дивиденды за предыдущий месяц
	-
	450 000,00

	Дивиденды за текущий месяц
	-
	675 000,00

	Займы сотрудникам (выданные /полученные)
	5 000,00
	-

	Займы, кредиты (выдан. /полученные)
	4 466 483,66
	4 852 324,21

	Ошибочно поступившие/оплаченные суммы
	3 465,00
	13 450,00

	СВ - ОРТ-ОМС- ФМ
	854 564,54
	854 564,54

	Выручка
	4 014 598,04
	-

	Выручка (ЗКС, Адм-я обл., Тв. Дума и пр)
	135 489,15
	-

	Аренда помещений и коммунальные расходы
	-
	143 110,50

	Взносы и сборы
	-
	26 356,00

	Выплата зарплаты
	-
	1 602 197,00

	Выплата пособий
	-
	110 283,03

	ГСМ
	-
	21 347,19

	Интернет
	-
	30 744,85

	Информационный ствол
	-
	198 099,00

	Лицензирование и сертифик
	-
	15 000,00

	Материалы
	-
	19 875,50

	Налоги и фонды
	-
	406 316,24

	Охрана
	-
	10 000,00

	Почтовые услуги
	-
	2 372,38

	Представительские
	-
	1 295,00

	Связь
	-
	11 844,63

	Технические расходы
	-
	11 730,00

	Услуги банка
	-
	19 842,84

	Услуги со стороны
	-
	44 900,00

	Всего за период (без внутренних перемещений)
	4 150 087,19
	2 675 314,16

	Ост. на кон.пер.
	по таблице
	179 112,08

	
	по оборотной ведомости
	179 112,08

	Прибыль
	1,474,773-03

	Дебиторская задолженность на начало периода
	1,189,286-13

	на конец периода
	1,461,021-72


Кроме того по данным таблицы 2.6 видно, что средства затрачиваемые на рекламу и представительские расходы слишком малы, что напрямую связано с качеством используемого комплекса продвижения.

Проблема компании «Свежий ветер» на данный момент заключается в отсутствии необходимых PRмероприятий – проведение презентаций собственной фирмы. PRменеджеры ограничиваются лишь посещением презентаций и выставок своих клиентов и партнеров, а также потенциальных заказчиков.

Реклама о предоставляемых деловых услугах размещается только на «собственных частотах», то есть только на принадлежащих МТРК радиостанциях. На прочих источниках СМИ, в частности на телевидении, реклама отсутствует. 

В стимулировании сбыта за текущий год наблюдается отсутствие производства и распространения сувенирной продукции. Ценовое стимулирование, представленное в виде скидок и специальных предложений не обновлялось уже более трех лет. Для сравнения предоставляется таблица скидок за 2013 и 2017 годы (Таблицы 2.7 и 2.88).

Таблица 2.7 – Скидки 2016 г.

	Скидка на объём контракта:

Объём заказа на 1-ой р/с

7 000 – 
10 000

10 001 – 
15 000

15 001 – 
20 000

20 001 – 
35 000

35 001-
50 000

свыше 50 001

скидка

7%

10%

12%

15%

20%

25%

Позиционирование ролика в блоке - коэффициент 1,2

Повышение стоимости в декабре – коэффициент 1,2

Коммерческая информация в собственных программах (объявление) -15 рублей/слово

Прокат ролика хронометражем свыше 45 сек – коэффициент 1,2

Коэффициент за второй бренд (сo-promotion) – 1,15

Скидки РА*:

Объём 
1-го заказа

10 000 – 20 000

20 000 – 30 000

30 000 – 45 000

Свыше 45 000

скидка

5%

7%

10%

15%

*Скидки не распространяются на: пакетное размещение, спонсорство программ, объявления,  производство аудиоспотов, производство и размещение коммерческих репортажей.

Размещение предвыборных материалов производится по отдельному прайс-листу.


Таблица 2.8 – Скидки 2017 г.
	Скидка на объём контракта:

Объём заказа на 1-ой р/с

7 000 – 
10 000

10 001 – 
15 000

15 001 –
 20 000

20 001 – 
35 000

35 001-
50 000

свыше 50001

скидка

7%

10%

12%

15%

20%

25%

Позиционирование ролика в блоке - коэффициент 1,2

Повышение стоимости в декабре – коэффициент 1,2

Коммерческая информация в собственных программах (объявление) -15 рублей/слово

Прокат ролика хронометражем свыше 45 сек – коэффициент 1,2

Коэффициент за второй бренд (сo-promotion) – 1,15

Скидки РА*:

Объём 1-го заказа

10 000 – 20 000

20 000 – 30 000

30 000 – 45 000

Свыше 45 000

скидка

5%

7%

10%

15%

*Скидки не распространяются на: пакетное размещение, спонсорство программ, объявления,  производство аудиоспотов, производство и размещение коммерческих репортажей.


Кроме того, зная работу коллектива «изнутри», можно сказать о том, что PRменеджеры не проводят регулярных тренингов и семинаров с менеджерами по продажам. Собеседования и информирования о технике продаж и о клиентах проходят только новые принятые на работу кадры.

Таким образом, все вышеперечисленные недостатки комплекса продвижения ООО МТРК «Свежий ветер» отражаются на успешной деятельности компании. Для того, чтобы исправить ситуацию МТРК должна прибегнуть к ряду мер по совершенствованию продвижения деловых услуг.

Глава 3 Рекомендации  по   совершенствованию   продвижения деловых услуг ООО МТРК «Свежий ветер»

3.1 Предложения  по  повышению  эффективности  инструментов продвижения деловых услуг ООО МТРК «Свежий ветер»

Были проанализированы следующие недостатки продвижения услуг ООО МТРК «Свежий ветер»:

1. отсутствие PRмероприятий – проведение презентаций;

2. отсутствие рекламы на телевидении

3. отсутствие сувенирной продукции

4. устаревшая система скидок

5. отсутствие PRтренингов для персонала

В связи со сложностью экономической ситуации на сегодняшний день упор в продвижении услуг должен быть ориентирован  на уже существующих клиентов и тех, кто воспользовался услугами компании ранее, то есть, необходимо повышать уровень лояльности заказчиков. Это поможет достигнуть увеличения продаж.

Рекомендация по решению первой проблемы, заключается в организации презентаций деловых услуг фирмы как уже существующим клиентам, так и потенциальным заказчикам. При отсутствии необходимых денежных средств на проведение ряда мероприятий, можно ограничится одной масштабной презентацией, ежегодной, приуроченной к какой-либо знаковой дате. Например: День Рождения Фирмы, День Рождения одной из радиостанций или День Радио.

Размещение рекламы на региональных телеканалах – для МТРК задача сложная, так как «основные» и наиболее популярные телеканалы: СТС, ТРК Пилот, НТС «Тверской проспект»принадлежат другим крупным медиа-холдингам и являются прямыми конкурентами ООО МТРК «Свежий ветер». Следовательно, данные каналы в размещении рекламы откажут. Выходом из данной ситуации может послужить возобновление сотрудничества с телеканалом ТвЦентр. Кроме того, затраты на размещение могут быть абсолютно минимальны или вообще отсутствовать, в том случае если обе фирмы прибегнут к бартерной сделке.

В изготовлении сувенирной продукции можно использовать тот же принцип, что и с рекламой на телевидении.

Далее следует обратить внимание на совершенствование системы скидок. МТРК установила ставки скидок отталкиваясь только от объема контракта, то есть от уплаченной суммы заказа, независимо от статуса клиента – постоянный клиент или же обратившийся впервые. 

В качестве предложения по повышению эффективности инструментов продвижения деловых услуг в курсовой работе разработана система скидок учитывающая количество ранее сделанных заказов клиентом. В данной системе предполагается суммирование скидки зависящей от стоимости заказа и бонусной скидки (таблица 3.1).

Таблица 3.1 – Система скидок на услуги
	Заказ
	Бонусная скидка
	Объем заказа(руб.)

	
	
	7000-10000
	10001-15000
	15001-20000
	20001-35000
	35001-50000
	Свыше 50000

	3-й
	2%
	7%
	10%
	12%
	15%
	20%
	25%

	5-й
	5%
	
	
	
	
	
	

	10-й
	8%
	
	
	
	
	
	


Также, подобную систему бонусных скидок можно разработать на дополнительные услуги: производство аудиоматериала, репортажей (таблица 3.2).

Таблица 3.2 – Система скидок на дополнительные услуги
	Бонусная скидка на:
	Объем заказа(руб.)

	
	7000-10000
	10001-15000
	15001-20000
	20001-35000
	35001-50000
	Свыше 50000

	аудиоматериал
	1,2%
	1,5%
	1,8%
	2%
	2,5%
	3%

	репортаж
	1%
	1,5%
	2%
	3%
	3,5%
	4%

	фиксированная скидка
	7%
	10%
	12%
	15%
	20%
	25%


Следующая рекомендация практически не требует финансовых затрат, она требует управленческого решения по изменению рабочего графика. Суть заключается во введении ежемесячного внутрифирменного мероприятия «День тренинга», в рамках которого PR-менеджеры будут проводить обучающие и информирующие семинары для сотрудников компании, и в первую очередь для менеджеров по продажам. Именно от их умения поиска и общения с клиентом зависит количество продаж ,а также качество установленных отношений с клиентами. Помимо достижения основной цели тренингов сотрудники получат косвенную пользу – доброжелательные отношения руководства и персонала, улучшение психологического климата и снижение текучести кадров, вызванное недопониманием в трудовом коллективе.

Следуя разработанным рекомендациям ООО МТРК «Свежий ветер» повысит эффективность и качество продвижения своих деловых услуг.
3.2 Экономическая оценка предложенных рекомендаций

Предложенные меры по повышению эффективности продвижения деловых услуг ориентированы на повышение лояльности клиентов и как следствие увеличение продаж и увеличение выручки.

Расчет будет производиться исходя из минимально возможных денежных затрат.

1. Определить затраты на продвижение.

Телевизионная реклама и изготовление сувенирной продукции проходят по принципу бартерной сделки и не требуют финансовых вложений. 

Разработка новой системы скидок, как и организация ежемесячных тренингов не требуют затраты средств, в том случае, если не привлекались специалисты со стороны. То есть данные цели достигаются имеющимися ресурсами – непосредственными сотрудника фирмы. 

Самой затратной статьей в рекомендациях является организация PRмероприятия – презентации.

Место проведения - Загородный отель «Emmaus Volga club» расположен на берегу Волги 5 км от Твери. Количество участников – 60 человек: 20 человек сотрудники фирмы, 40 человек VIP клиенты. Продолжительность – с 17.00 до  21.00  (4 часа) (таблица 3.3).

Таблица 3.3 – Смета мероприятия.

	Статья
	Сумма

	Ресторан «Итиль»
	20 000 р.

	Фуршет
	12 000р.

	Звуковой комплект (колонки+микрофоны)
	4 000 р.

	Экран переносный
	1500 р.

	LCD проектор
	2 800 р.

	Сувенирная продукция(майки 20 шт., бейсболки 20 шт., календари «домик» 100 шт., блокноты 100 шт.)
	40 240 р.

	Банер(1шт.), воздушные шары, флажки.
	13 980 р.

	Итого:
	94 520 р.


В таблице 3.3 представлена минимально возможная стоимость. Это связано с позициями меню фуршета и особенностями сувенирной продукции, а точнее, материалами для ее изготовления.

2. Расчет планируемой выручки.

Выручка ООО МТРК «Свежий ветер» к настоящему моменту упала более чем на 20% (Таблица 3.4).

Таблица 3.4 – Выручка 
	Год
	Квартал
	Сумма (руб.)

	2016
	IV
	4 758 308,34

	2017
	I
	3 470 341,83

	2017
	II
	3 414 629,30

	2017
	III
	3 014 598,04


Поэтому  компания стремится повысить выручку не менее чем на 20% от суммы за III квартал 2017 г.

Выр.план= Выр0 * 1.2 = 3 014 598,04 * 1.2 = 3 617 517,648

ΔВыр.план= Вырплан - Выр0= 3 617 517,648 - 3 014 598,04 = =602919, 608

3. Расчет эффективности мероприятия.

Для определения эффективности (Э) предложенного мероприятия, необходимо вычислить отношение полученного результата (ΔВыр.план) к затратам (З):

Э = ΔВыр.план/ З

Э =602919, 608/ 94 520 = 6, 38
Из расчетов мы можем сделать вывод о том, что на каждый рубль, потраченный на проведение мероприятия, фирма получит 6,38 рубля выручки. А в целом, как и было сказано ранее, выручка вырастет на 20%.

Следовательно затраты на рекомендованное PR-мероприятие – презентация будут оправданы.

Заключение

Продвижение услуг на рынок значительно отличается от продвижения товаров материальной формы. В значительной степени это объясняется нематериальным характером услуги как товара. С развитием потребностей общества и предпринимательства развивается и сфера услуг. Компании стремятся удовлетворить как можно больше клиентов и увеличить выручку, но для фирм предоставляющих деловые услуги это гораздо сложнее. В теоретической части курсовой работы говорилось о характерных чертах деловой услуги, среди которых малая численность клиентов и то, что они, как правило, профессионалы и имеют статус деловых партнеров. Была рассмотрена совокупность средств и способов продвижения на рынке деловых услуг, рассмотрены особенности. Выявлено, что упор при достижении успеха в деловой сфере обслуживания заключается скорее не в привлечении новых клиентов, а удержании и в установлении долгосрочных отношений с постоянными клиентами.

Исходя из данных рассмотренного материала, следует, что продвижение «услуги» отличается от продвижения «деловой услуги», и те мероприятия, которые будут действенны, скажем, транспортных или образовательных услуг, окажутся неприменимы для деловых услуг.

В связи с этими факторами возникает проблема: как побудить потребителя к приобретению услуги? – Именно продвижение решает поставленный вопрос.

Также, говоря об особенностях продвижения в сфере деловых услуг, можно сделать вывод о том, что инструменты продвижения деловых услуг способны «работать» как в комплексе, так и независимо друг от друга, но при этом, без продвижения компания обойтись не сможет.

Кроме того, важность и особенности продвижения деловых услуг были рассмотрены на примере компании ООО МТРК «Свежий ветер». Во второй главе курсовой работы был проведен анализ финансово-экономической деятельности компании и анализ инструментов продвижения ее деловых услуг, на основании которого были выявлены основные недостатки.

В третьей заключительной главе работы были даны рекомендации по совершенствованию продвижения деловых услуг компании ООО МТРК «Свежий ветер», произведен расчет затрат на предлагаемое мероприятие и эффективности его проведения. Результат – оправданность предложенного PR-мероприятия (презентации), окупаемость понесенных затрат, увеличение выручки фирмы.
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приложения

Приложение А
Таблица А.1 – Определения услуги.

	Автор
	Определение

	Ассель Г.
	Услуги — это неосязаемые блага, которые при​обретаются потребителями. Они не связаны с собственностью.

	Дойль П.
	Услуга является действием или выгодой, ее покупатель не получает права собственности на какой-либо материальный объект.

	Гренроос К.
	Услуга — процесс, включающий серию (или несколько) неосязаемых действий, которые по необходимости происходят между покупателя​ми и обслуживающим персоналом, физически​ми ресурсами, системами предприятия — по​ставщика услуг.

	Голубков Е.П.
	Услуга — вид деятельности или благ, который одна сторона может предложить другой и кото​рый по своей сути не является осязаемым и не результируется в собственность клиента.

	Котлер Ф.
	Услуга — любое мероприятие или выгода, ко​торые одна сторона может предложить другой и которые в основном неосязаемы и не приводят к завладению чем-либо. 

	Хаксевер К., Рендер Б., Рассел Р., Мердик Р.
	Услуги — это действия, дела или исполнение работы; они неосязаемы.

	Хилл Т.
	Услуга — это изменение состояния лица или товара, принадлежащего какой-либо эконо​мической единице, происходящее в результате деятельности другой  единицы с предварительного согласия первой.


Приложение Б
Таблица Б.1 – Характерные черты услуг

	Характеристика
услуг
	Проблемы
	Некоторые пути их преодоления

	Неосязаемость
	Трудности выбора.
	Фокусирование на выгоде.

	
	Сложности с методом расположения элементов продвижения маркетингового комплекса.
	Увеличение осязаемости услуг (например, их физической представимости).

	
	Патентование невозможно.
	Использование марочных названий.

	
	Трудность обоснования цели и качества в продвижении
	Использование конкретных лиц в персональном сервисе. Использование репутации

	Неразделимость
	Требуется присутствие производителя.
	Обучение работе больших групп лиц.

	
	Прямые продажи.
	Ускорение работ.

	
	Ограниченные пределы действий
	Подготовка более компетентных поставщиков услуг

	Неоднозначность
	Стандарт зависит от того, кто и когда обеспечивает услуги.
	Тщательный выбор и обучение персонала.

	
	Трудности гарантии качества
	Наблюдение за обеспечением стандартов услуг, предварительно подготовленная механизация контроля качества.

Выделение заранее оговоренных характеристик

	"Быстрое умирание"
	Не могут создаваться запасы.
	Улучшение соотношения между поставкой и заказом.

	
	Проблемы флюктуации потока заказов
	Улучшение соотношения между поставкой и заказом (например, снижение цен в не пиковое время)

	Собственность
	Потребитель обслуживается, но не является собственником действий или средств обслуживания
	Выделение преимуществ не владения (например, более легкая система оплаты)


Приложение В
Таблица В.1 –  Средства стимулирования сбыта.

	Средства стимулирования сбыта
	Характеристика
	Комментарии
	Применимость для сервисных компаний

	Образцы продукта
	Это предложение продукта потребителям бесплатно или «на пробу». 
	Считается самым эффективным и дорогим способом представления продукта
	Более применим к товарам, нежели к услугам. Но возможен вариант пробной услуги, чтобы клиент ощутил уровень профессионализма тренера и уровень сервиса

	Купоны
	Это сертификаты, дающие потребителю право на оговоренную скидку при покупке конкретного товара. Купоны рассылают почтой, прилагать к другим товарам, включать в рекламные объявления
	Могут быть эффективными для стимулирования сбыта:

• уже зрелого марочного продукта;

• для поощрения потребителей опробовать новинку
	Полностью применимы, дают хорошие результаты  у первичных и постоянных клиентов. 

	Упаковки по льготной цене
	Предложение потребителю определенной экономии против обычной цены товара. Информацию о них помещают на этикетке или на упаковке товара. 


	Эффективный способ стимулировать кратковременный рост сбыта товара 
	Ценовые акции — снижение цен на отдельные услуги или продажа комплекса услуг Эффективный быстродействующий способ

	Премия
	Это продукт, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара
	Способ фирм, расширяющих свой ассортимент новым товаром. Так как, потребитель любит получать подарки 
	Для сферы услуг симпатичен, так как позволяет и старую услугу продать, и новую «продегустировать»

	Сувениры
	Небольшие подарки клиентам: ручки, календари, блокноты и т. п. Призваны напоминать клиенту о фирме, ее товарах
	—
	Рекомендован всем без исключения. Эффективность проследить крайне трудно, приходится полагаться на чужой опыт. Для крупных компаний и сетей — правило хорошего тона

	Экспозиции и демонстрации товара в местах продажи
	Представление товара, фирменных знаков на месте продажи: на окнах магазина, на прилавках, на стендах. Обычно данные материалы поставляются производителями
	Стимулируют импульсивные покупки
	Для сферы услуг в целом малоприменим. Возможен вариант распространения полиграфических материалов (информационные стойки) по услугам в офисах компаний

	Конкурсы
	Потребители должны что-то представить на конкурс, например рекламный слоган, прогноз, предложение. Которое оценивается жюри
	Развлечение в процессе потребления
	При грамотной организации может быть полезен и эффективен. Рекомендуется тщательно оценить эффективность


Продолжение таблицы В.1
	Лотереи
	Лотерея требует, чтобы потребители заявили о своем участии в розыгрыше. Победитель определяется случаем из множества, от участника не требуется специальных знаний.
	Целесообразно использовать в почтовой рекламе
	Ограниченно применимы для сферы услуг, в высокодоходных сегментах применять невежливо, а в отдельных областях, например в медицине или образовании, недопустимо по моральным соображениям. 

	Предельный срок
	Предложение может оставаться в силе только до определенного момента,побуждает клиента быстро принять решение
	Очень важна своевременная доставка рекламного обращения
	Полезный и эффективный для сервисных компаний всех форм и размеров способ. Хорошо сочетается с ценовыми акциями

	Альтернатива по принципу «Да-Нет»
	Клиент выбирает между положительным и отрицательным ответом. На его выбор влияет:

• этикетка со словами «Да-Нет», которая наклеивается на бланк заказа;

• слово «Да» печатается крупными цветными буквами с картинкой, а слово «Нет» — маленькими черными буквами
	—
	Способ, малоприменимый для солидных сервисных компаний, как и лотерея. Может быть эффективным для детских и подростковых аудиторий (SMS-акции и пр.)

	Отрицательный ответ
	Фирма автоматически посылает товары клиенту, если он до истечения определенного срока не присылает по почте отрицательный ответ
	—
	Способ, неприменимый для сферы услуг, как и лотерея

	Бесплатное вступление в клуб
	Член клуба обязуется в определенные сроки покупать определенное количество товара, а фирма предоставляет клиенту каталоги, скидки, призы.
	—
	Для сферы услуг целесообразно применение в адаптированной форме. Могут быть выражены в дисконтных системах и программах лояльности.

	Привлечение друга-клиента
	Клиенту, который только что приобрел товар, предлагают за вознаграждение заинтересовать в покупке одного из своих знакомых.
	—
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