Полезни съвети и информация: 
Умението да се рекламира е умението да се продава.
Практикувайте седемте тайни на успеха в продажбите:

1. Станете сериозни. Вземете решение да сте сред най-добрите.

2. Идентифицирайте важно умение, което ви ограничава и ви пречи да постигнете успех. Съставете план и го развийте.

3. Обградете се с правилните хора – позитивни, активни, с цели, успешни.

4. Грижете се за себе си и поддържайте добро здраве. Бъдете позитивни, яжте подходящата храна, спортувайте и почивайте.

5. Визуализирайте се като един от топ търговците във вашия бранш.

6. Разговаряйте позитивно със себе си. Контролирайте вътрешния диалог, като говорите със себе си по начин, все едно сте такъв, какъвто искате да бъдете. Например – Харесвам се, Мога да го направя, Чувствам се щастлив, Чувствам се здрав, Харесвам работата си, Аз съм най-добрият.

7. Предприемете позитивни действия, които ви водят към целите ви всеки ден. Бъдете действащи, а не противодействащи. Колкото по-бързо се движите, толкова повече енергия имате и толкова по-голяма територия покривате. С колкото повече хора се срещате, толкова по-голям опит придобивате, повече продажби правите, толкова расте самооценката и самоуважението ви, толкова по-страхотно се чувствате.

ВРЪЗКИ С ОБЩЕСТВЕНОСТТА
ИНСТРУМЕНТИ ИЛИ СРЕДСТВА
а) средства за масово въздействие: пресконференции и пресбеседи, организиране на научни сесии, конференции, симпозиуми, конгреси, изложения, представителни изложби, заводски музеи, юбилейни тържества, конкурси и викторини, различни документални, информационни, научнопопулярни и учебни филми, издаване на периодичен печат и печатни рекламни издания, годишни отчети, баланси и доклади, нагледна агитация и т.н.;
а) средства за индивидуално въздействие: курсове за квалификация и специализация към фирмата, разглеждане на заводи, лаборатории и институти, придружаване на клиенти и други гости, организиране на делови срещи, вечери, коктейли; изпращане на благодарствени писма, дипломи и свидетелства; връчване на фирмени медали, почетни знаци, значки, знамена 

Специално е онова събитие, което е планирано, организирано и проведено с цел да се открои по особено запомнящ се начин, така че максимално да се засили важността и значимостта на съответния момент в живота и дейността на дадената организация, да се засили интересът към продукта или услугата, които са в центъра на събитието, и да се мотивират купувачите да осъществят покупка или да се възползват от съответната услуга.

Опитът и блестящата практика на бащата на PR – Едуард Бърнайс, показват майсторството и находчивостта, с които той е организирал и измислял събития, за да привлече вниманието към даден продукт и да формира потребност за закупуването на този продукт. Формулата е проста – Бърнайс създава събития, събитията създават новини, а новините – нуждата от това, което той продава./4/

Днес организирането и провеждането на специални корпоративни и социални събития представлява огромна индустрия, която обединява в себе си не само творчески натури, като специалисти, режисьори, хореографи, дизайнери, журналисти, церемониал майстори и модератори, в това число осветители и озвучители, но и сериозни мениджъри, продуценти и директори, заедно с техните компании, организации и агенции, както и всевъзможни производители на декори, фойерверки, тенти и украси за тенти, специална техника за осветление и озвучаване, мултимедия, кетъринг, печатна реклама и др. Различни са причините, поради които PR агенцията или отделът за връзки с обществеността на дадена организация прибягват до организирането и управлението на специалното събитие. В едни случаи това се налага, за да се спази определена традиция на юбилеи, празнувания, чествания на фирмата и за да се осъществи приемственост в корпоративната дейност. В други случаи това се прави, за да се поддържа или подобрява имиджът на компанията, която чрез едно стойностно оригинално и добре реализирано събитие показва стил, класа и култура. В трети случай причината е събирането на средства и оказването на определена помощ на нуждаещи се (деца, лишени от родителска грижа, болни хора, хора в неравностойно положение, пострадали при бедствия и др.). Често специални събития се правят и без повод или поне без формален повод, а просто за да могат хората от една организация да пообщуват неформално, да се опознаят по-добре, а също така да приобщят към този дух и най-добрите си партньори и сътрудници.

За организирането на едно корпоративно или социално събитие трябва да се подходи с творчество и експерименталност. Крайният ефект от специалното събитие, разбира се, зависи от много неща, но двете най-важни са използване на високотехнологичните медии за осигуряване на адекватна атмосфера: украса, осветление и др., и творческо мислене при провеждане на ефективни събития. За да има ефект едно такова събитие, трябва да се спазят някои определени изисквания. Организаторите трябва да са запознати с дейността на фирмата или организацията, чието събитие правят, да са запознати с конкуренцията, в това число и с техните продукти и услуги, за да могат да измислят нещо по-интересно и креативно за самото събитие. Препоръчително е да не се задоволяват само с общоприетото за бизнеса на техния клиент, а да разширят знанията си за дейността му и извън това, което той конкретно прави. Това може да стане чрез проучване на новите тенденции в конкретната сфера, чрез запознаване с новите и най-авангардни технологии и т.н. Успешните проекти винаги са плод на усилията на целия екип и именно за това е добре да се създадат по-резултатни механизми за общуване със сътрудниците и клиентите още в самата фаза на планиране и подготовка на събитието. Дори избистрянето на идеята и окончателното изработване на стратегията може да стане с помощта на екипа. Експертите са на мнение, че този подход намалява значително вероятността от грешки и недоразумения, неточности и повторения.

Организаторите не трябва да пренебрегват някои формалности и дребни неща, защото без тях може да се допуснат големи грешки и събитието да не протече гладко. Едно от тези неща е check list. Този списък със задачи и дейности е свързан изцяло с фирмата, заела се да организира събитието. Той е от важно значение, защото дава ориентир на организаторите за отговорностите на екипа, за крайните срокове, които трябва да спази, като наем за зала, краен срок за разпечатване на покани, уреждането на кетъринга и въобще за цялата подготовка преди събитието.

Друго уточнение, което трябва да направят организаторите със своите клиенти, е избирането на подходящия ден за събитието. Те като професионалисти трябва да обяснят на клиентите си, че за едно събитие, било то пресконференция, работен обяд или парти, най-удачното време за провеждането му е от вторник до четвъртък. Разбира се, това не е правило и нещо задължително, но се прави с оглед на това да дойдат максимален брой хора. Още такива подробности са например уточняването на залата, дали е за пушачи или не, дали трябва паркинг за автомобилите на гостите, дали клиентите искат Вале паркинг, за да придадат по-голяма важност на събитието си, дали ще има подаръци за гостите, и т.н. Всички тези малки детайли оказват своето голямо влияние по време на събитието, и най-вече върху реномето на клиента. Компаниите все повече оценяват важността на специалните събития и увеличават инвестициите си в тях, съзнавайки, че идеята е в основата на техния успех. За да бъде едно събитие специално, то трябва да е подчинено на свежа и оригинална идея. Само тогава то би могло да произведе очаквания ефект и да гарантира пълноценното достигане на посланията на организацията до нейната публика и гости.

Организиране на корпоративно събитие. Фирмено парти
Агенциите за събитиен мениджмънт могат да предложат всичко за вашето фирмено събитие, независимо дали искате изискан коктейл по случай годишнина на фирмата, весело фирмено коледно парти, представяне на нов продукт, коктейл за откриване на нов офис, среща на мениджмънта, представяне на история на фирмата, откриване на паметни плочи, или парти по друг повод./5/

· подбор на място на провеждане – наем на зала или ресторант, в хотел или обособена банкетна зала, предлагане на градина – обществен или частен терен под наем за вашето събитие или галерия за изискан фирмен коктейл, или др.

· печат на покани за фирменото събитие и дизайн и изработка на печатни материали като винили, брошури, каталози и др.

· PR и отразяване на събитието

· цялостна концепция за стил – декорация, облекло и програма на тържеството 

· наемане на актьори или VIP лица за водещи на събитието

· наемане на музикални изпълнители на живо в различни жанрове

· оригинални сценарии и игри за вашето тържество или мероприятие 

· подбор на ресторанти, хотели и зали по стил и капацитет 

· схема за настаняване на гостите, хостеси 

· кетъринг и подбор на меню за гостите

· торти с фирмено лого

· за парти на открито – шатри и тенти под наем, маси и оборудване, украса за мероприятия 

· дисководещи за озвучаване на събития на живо, танцови ансамбли

· карнавални костюми, карнавални маски, шапки и парти аксесоари

· украса с живи цветя, балони, декорация с материи, свещи и др.

· коли и лимузини под наем, автобуси и минибуси – осигуряване на транспорт.
Тиймбилдинг. Програми за подобряване на комуникативността в отделите са тиймбилдинг мероприятия в компанията като цяло. В една компания хората се разбират и работят по-добре, когато има добра комуникация между отделите, неформални връзки и приятелски отношения между колегите, екипна работа. Още по-силни тези връзки стават, когато са формирани сред природата, в тиймбилдинг игри със състезателен характер или при съвместни екстремни преживявания. Неслучайно има толкова мъдрости и фрази на известни личности, кога човек разбира кой му е истински приятел. Изграждането на морал, доверие, производителност и взаимоотношения между колектива са основна цел на тиймбилдинг мероприятията. Те биват:
· Типови програми с развлекателен характер, обучителна (със сертифициран тренер), с логически игри и асоциации, игри за лидерство, програми за ефективна комуникация, подобряване на търговски умения, развиване на творческите и аналитични маркетинг умения и много др.

Обучителните програми може да включват както теория и практически задачи (ролеви игри, симулации и тн.), така и трейнинг програми "чрез преживяване".  
Пишете ни, като направите заявка на нашата контактна форма и наш служител, ще ви помогнем в организацията на подобно събитие, като помислим за всеки един детайл.

Фирмени презентаци и промоции

Представете по правилния начин Вашия продукт или услуга. 


· Дегустации;
· Семплинг (POS материали);
· Подарък за покупка / конкурси и лотарии;
· Изложби и панаири;
· Консултиране;
· B2B партита;
· Промоутъри, които да раздават брошури; Атрактивни хостеси, които да посрещат гостите.

Най-популярен и за предпочитане е семплингът на оживени места – магазини, спирки и други. Тук акцентът е върху това, да се достигне до повече хора. Събитието трябва да е направено така, че да привлича вниманието и да провокира интереса на потребителите. Важно условие за успешна кампания е наличието на рекламен щендер. За някои промоции се използва и т.нар. Bodyboard, който представлява костюм, визуализиращ промоционалния продукт.

Защо е предпочитан семплингът с промоутъри:

· Ниска себестойност на кампаниите;
· Активна реклама, обикновено на мястото на продажбите;
· Активно достигане до целевата група;
· Разясняване на предимства (USP), справяне с възражения на потенциални купувачи.
Примери за нестандартни, запомнящи се маркетинг решения за промоции са:
- Летящи фенери, шоу на кокили, танцови ансамбли, промотиращи вашия продукт,  и много други нестандартни решения;
 - Брандирани парти автобуси, парапланери с рекламни надписи, пяна парти, живи статуи, жонгльори и мимове;
- Тематичен куриер. Куриер, облечен като пират. Известен комиксов герой .

PR мероприятия. Чрез  маркетинг активностите се цели достигане до масовата аудитория, масови медии като телевизия, радио, кино, вестници, списания, банер реклама и т.н. Идеята е изграждане на идентичност на бранда, както и създаване на положителен имидж с:

· отразяването на събитията и съдействието с партньори, които евентуално биха имали интерес от участие във вашето фирмено или частно събитие;
· лансирате нов продукт, който се нуждае от цялостна концепция, поредица от събития и отразяване в медиите;
· бихте искали да поканите известни личности или да осигурите спонсори за събитието;
· брандираните подаръци за вашето събитие може да бъдат вкусни, питейни, звучни, смешни или естетични: 

· Малки шоколади с брандирана опаковка с лого на фирмата;

· Кутии от шоколад, брандирани с лого на фирмата и пълни с шоколадови бонбони в луксозна опаковка с панделка;

· Брандирани чаши за вода, кафе или др.

· Брандирани бутилки вино, уиски, шампанско или др.;

· Брандирани кутии с луксозни бутикови пури;

· Мини картина с шарж на получателя или на подаряващите или др. рисунка за подарък;

· Ръчно рисувани бутилки вино с празнични надписи;

· Тематични значки;

· Брандирани свещи с лого на фирмата.
Пример на алгоритъм за подготовка и реализация на събитие - „АЛ и КО” и приятели“ – точното мото на едно успешно събитие.

В края на лятото и началото на новия активен сезон на 2011 година собствениците на „АЛ и КО” искаха да съберат своите партньори, клиенти и приятели на едно необичайно парти – да отбележат 15-годишния юбилей на фирмата и да известят промяната на своята корпоративна идентичност.

Цели и задачи: Въпреки трудната икономическа ситуация, „АЛ и КО” искаше ясно да комуникира, че:

„АЛ и КО” е вече на 15 години;

„АЛ и КО” продължава да бъде верният избор на своите клиенти;

„АЛ и КО” е лоялен и коректен партньор;

„АЛ и КО” има ясна корпоративна социална отговорност;

„АЛ и КО” е благодарна на своите клиенти, партньори и приятели за успешната съвместна работа през годините.

Съвместно със събитието „АЛ и КО” трябва да представи на своите гости и на медиите новата си корпоративна идентичност. За целта е необходима подходяща локация, която да отговаря на следните изисквания: достатъчно място за 150 гости плюс място за пърформанс;

· атрактивност, отразяваща дейността на фирмата;

· да има достатъчно паркоместа.

Допълнителните задачи са разработване на концепция на събитието, самото му провеждане, както и:

· драматургия;

· пърформанс;

· сценография;

· мултимедийна визуализация за пърформанса и сценографията;

· техническо осигуряване – сцена, осветление, озвучаване;

· видеопродукция;

· фотопродукция;

· кетъринг;

· схема за настаняване на гостите;
· координация между отделните екипи за събитието;

· менажиране на събитието;

· изготвяне на мото за събитието;

· изготвяне на покани;

· изготвяне на landing page за събитието;

· работа с медиите.

Решение: Цялото събитие да се проведе на изоставено летище. Изборът на локация е съобразен с дейността на фирмата. „АЛ и КО” стана първата фирма, провела събитие в този хангар, като му вдъхна нов живот. Виж как изглежда той преди, в етап на планиране и по време на събитието, на  http://formi.bg/bg/blog/al-co-and-friends-the-exact-motto-of-a-successful-event.

Гостите минават по червена пътека към хангара, осветени от фаровете на фирмени автомобили на „АЛ и КО”. Минават през сцената, за да получат своя звезден миг. Строеният персонал на „АЛ и КО” ги посреща с аплодисменти. Всеки трябва да се почувства специален и важен, за да може на практика да се отрази политиката на фирмата към клиенти и партньори. Трудно може да се познае старият хангар. Всичко е в бяло и черно. Бели високи маси и бар столове, бели и черни дивани, гуми на вериги висят от тавана. От едната страна блести бяла цистерна за гориво с надпис „АЛ и КО”, а от другата страна – истински самолет. В ъгъла са наредени излъскани варели за гориво. Дори цветята по масите и на сцената са в черно и бяло. На сцената бял роял, дрескодът на събитието е бяло. На 6 метра височина над сцената момичета танцуват на бели шалове. След въздушния пърформанс гостите затаяват дъх и се спуска екран, на който се прожектира филм за развитието на фирмата през годините. На края на филма се появяват силуетите на собствениците, вървящи уверено напред. Екранът пада и сякаш оживели от филма, героите излизат на сцената. Поздравяват своите гости, обявяват новите си цели и… момент затишие, музикален мотив и две големи знамена се спускат на сцената с новото лого. Сноп светлина и логото оживява, за да обходи всички гости. Следва парти.

План на събитието, включва:

- цели и задачи;

- мото на събитието;

- локация и изисквания към нея;

- участници и покани;

- основни дейности;

- техническо осигуряване;

- материално осигуряване по дейности;

- финансов план;

- менажиране на събитието – координация на екипи  и матрица на отговорностите;

- работа с медии.

 Изгответе презентация за представяне на фирма, като спазвате следните инструкции:
· Терминът презентация /от английски present – представям/ се използва като начин на представяне на информация пред публика (аудитория), в който са съчетани устно изложение и използване на различни помощни средства, което се нарича визуализиране
· Главната й цел е да информира, да убеждава, да oказва влияние, да подтиква към действие, да мотивира и провокира, да събира мнения, да вдъхновява.

· При протичане на една презентация средната степен на запомняне в целевата група е следната:
· 20% – слушане

· 30% – гледане

· 50% – чрез слушане и гледане

· 90% – чрез слушане, гледане и собствено участие.

· Факторите за успешна презентация са: сигурно представяне на презентатора; правилно оформяне и прилагане на средствата за визуализиране по въздействащ начин. От едновременното им действие зависи успехът или неуспехът на една презентация.

· Представяне на презентатора:

· Сигурност по същество
· Сценична треска
· Говор
· Зрителен контакт
· Положение на тялото
· Движения
· Идеи за възможен най-уверен старт на презентацията.
· Етапи на презентацията

I етап – Въведение 

Изясняват се организационните рамкови условия:

трябва да грабва вниманието, да провокира интерес и желание за слушане;

трябва да стане ясно, че ще се научи нещо ново и полезно.

II етап – Изложение 

Зависи изцяло от типа на прeзентацията, от нейната цел; 

избягвайте негативни формулировки, 

наблегнете на лични истории, примери с вас. 

III етап – Дискусия

Задават се въпроси, презентаторът трябва да е добре подготвен; обратна връзка.

IV етап – Заключение 


Обобщаване на важните моменти. 


Трябва да води до логичен избор на презентираното решение.

· Визуализиране. Правила за оформяне на презентацията:

· четивност – размер и вид на шрифта;

· красноречиво заглавие;

· средства за структуриране – цвят, подчертаване на думи, оформяне на абзаци, параграфи, рамки, използване на таблици и други;

· излишно е изображение само заради самото изображение;

· предимство на яснота пред красота и оригиналност;

· показвайте фолиото, само докато Ви е нужно;

· положете молив върху точката, по която говорите в момента, или закрийте с лист хартия информацията, за която ще говорите по-късно;

· фолиото трябва да има заглавие с цел бързо ориентиране;

· пишете прегледно и достатъчно едро;

· подгответе фолиото така, че съдържанието му да отговаря на последователността на доклада;

· проверете контраста и силата на светлината на проектора.

- Водещи правила за ефективна презентация:
         - избор на подходяща зала;
         - избор на подходящо оборудване;
         - отлична визия и професионализъм на лектора;
         - перфектна организация и подготовка на събитието.
· Използвайте визуални средства, за да:
· организирате своята информация;
· направите ясно своето послание и да го подсилите;
· привлечете внимание върху своите идеи;
· завладеете адуторията;
· подчертаете основните моменти;
· представите статистически данни в графики и диаграми;
· сравните данни, прогнози и тенденции;
· представите обекти, прекалено малки или прекалено големи за директно показване в зала. 
- Основни правила за повишаване ефективността на визуалното представяне:
· използвайте качествен проектор и материали;

· придържайте се към еднакъв формат на образите;

· предпочетете хоризонтален формат;

· опростете информацията. Сведете я да няколко лесни за помнене позиции, после направете всяка позиция кратка и сбита;

· използвайте не повече от пет думи на ред и не повече от шест реда на страница;

· излагайте само една идея в един документ;

· идеята да е видна от пръв поглед на документа;

· използвайте едър плътен четлив шрифт;

· главни букви включвайте само когато се налага;

· използвайте графики, снимки, илюстрации и рисунки;

· не включвайте повече от четири цвята в един документ;

· проверете дали документът се чете от разстояние.

Указания за самостоятелна работа – изготвяне на фирмена презентация
Примерен план
I. Обща информация за фирмата – включва:
- наименование, предмет на дейност, фирмено лого, фирмена марка, мото;

- кратка история на фирмата – откога съществува на пазара;

- работи ли на международни пазари;

- как се е развивала фирмата от откриването й до момента;

- етапи, през които е преминала;

- правен статут, органи на управление, организационно-управленска структура;

- работна сила – наети специалисти.
II. Основна дейност – включва:
- описание на основната дейност;

- промишлен сектор, в който работи – производство, търговия, услуги;

- производствена технология;

- производствено-технологичен процес;

- канали за дистрибуция, вид търговия;

- описание на произвежданите/търгуваните продукти, съответно услуги.
III. Конкуренти – включва представяне на:
- конкурентните продукти и фирми;

- SWOT анализ – силни и слаби страни, възможности и заплахи, конкурентни предимства;

- продукти заместители, взаимнодопълващи се продукти;

- анализ на пазар, пазарен дял.

Маркетингът, свързан с кауза, е един от елементите на корпоративната социална отговорност  и играе важна роля за развитието на бизнеса и обществото.  Той е стратегически маркетингов инструмент за постигане на корпоративните цели и мисия чрез подкрепа на социални каузи, базира се на силата на единението към целта.

За първи път фразата “Маркетинг, свързан с кауза” е използвана от Аmerican Express през 1983 година в описание на тяхната кампания за набиране на средства за възстановяването на Статуята на Свободата в САЩ. Тогава Аmerican Express отделя по 1 цент всеки път, когато техен клиент използва кредитната си карта. В резултата на тази кампания броят на новите клиенти се увеличава с 45%, а честотата на използване на картите нараства с 28%.

Маркетингът, обвързан с кауза, се разглежда като стратегическо позициониране и маркетингов инструмент, който свързва компанията или бранда с подходяща социална кауза или проблем за получаване на взаимни ползи.[1] Маркетинговите инициативи, свързани с кауза, представляват „публично свързване, партньорство на бизнеса с благотворителна организация с цел събиране на средства за определена кауза чрез промотиране на фирмени продукти или услуги.“[2] Най-изчерпателната дефиниция за маркетинга, обвързан с кауза, е на Business in the Community: „Търговска дейност, при която се формира партньорство между бизнеса и неправителствена организация с цел благотворителност или подкрепа на каузи от различен характер, като средствата се осигуряват от продажба на определен продукт/и или услуги, като се увеличава имиджът на компанията и се получава взаимна полза.“[3]
Независимо от различния начин, по който се дефинира маркетингът, обвързан с кауза, той се отличава от останалите форми на корпоративни социални инициативи с три основни елемента:

 Първо, тази инициатива традиционно се изгражда на принципа купуване на един или няколко продукта с цел благотворителност или подкрепа на дадена кауза, и нивото на съпричастност на компанията зависи от действията на клиентите и тяхната активност.
Второ, обвързаните с кауза маркетинг инициативи често изискват по-формално договаряне и координация с благотворителна организация. Важни са създаването на специфични промоционални предложения, разработването на кобрандвани реклами и проследяването на покупките и активността на потребителите.
Трето, за популяризирането на маркетингови инициативи, обвързани с кауза,  обикновено са необходими много повече платени реклами, което е обяснимо, тъй като подкрепата на каузата зависи от продажбите на продукта.[4]

Маркетингът, свързан с кауза, ако каузата наистина е на първо място, а ползите за фирмата – следствие от добрите намерения, може да се определи като съвременен човекоцентричен маркетинг в хармония с вселенските закони по следните съображения:

· Реализира първите два принципа на Management 2.0, които са:[5]
1. Мениджмънтът трябва да служи на по-висши цели от реализирането на печалба. Мениджмънтът на теория и практика трябва да се стреми към постигането на благородни и социално значими цели. 

2. Управленските системи трябва напълно да възприемат обществените и гражданските идеи. Нужно е бизнесът да отразява взаимоотношенията между участващите в него групи (компаниите и клиентите им). 

Обществената отговорност на фирмите и почтеността в бизнеса са две от базисните концепции на Management 2.0. Те са решаващи за положителния обществен имидж на фирмите;

· Това е нов модел на бизнес, ново лице на дейност, която служи на духа, на високохуманни цели и носи радост и удоволствие на всички участници в процеса, твори се за висшето благо на всички; 

· През последните няколко години маркетолозите осъзнаха факта, че свързването на марки с правилната кауза може да предизвика силна емоционална връзка между продукта и неговите потребители, да докосне сърцето и душата му, да превърне покупката в преживяване. С течение на времето потребителите свързват бранда с позитивни цели. Редовното закупуване на продукта подпомага както каузата, така и компанията;
· Спецификата за изграждане на реална и дългосрочна връзка между каузата и компанията е намирането на правилно стратегическо партньорство. Най-ефективните кампании са тези, които излагат на „светло“ интересите на двете страни, като отправят достойни и правдоподобни предложения един към друг. Това са част от нещата, които се изискват за постигането на успешно партньорство.
„Всички тези кампании имат нещо общо – те си поставят цели, надхвърлящи маркетинг целите за продажби и увеличен имидж. Те искат да популяризират една добра кауза, да обърнат вниманието на обществото към някакъв проблем, който изисква солидарност, или да подпомагат решение на проблема на група хора. Става въпрос за симбиоза между правенето на пари и правенето на добро“, обобщава Елица Баракова, изпълнителен директор на фондация „Помощ за благотворителността в България“. Според фондацията маркетингът, свързан с кауза, е маркетинг с „добавена стойност“ [6];
· Подкрепата на кауза съсредоточава върху това, за което сме призвани, а не върху това, което мислим, че трябва да имаме. Ключът към успеха и истинското задоволство e във вашата гледна точка, приоритети и източник на енергия. 
Механизмите, които маркетингът, свързан с кауза, задейства и в резултат на които постига продуктовите цели на фирмата, са следните:
· Каузата задейства закона за даването и получаването. Каквото посееш, това ще пожънеш. Всички събития са резултат от закона за причината и следствието. Всеки 10% от усилията се награждават със 100% [7,53]. Десятъкът е духовен закон, познат от хиляди години. Това е отплата на източника за духовното подхранване [7,58]. Спазвайки законите на съществуването, спазваме законите на успеха.

· Състоянието на всеки субект се определя от мислите, които го ръководят, и от идеите, които ражда. Развиването на разбирането на духовните закони и вярата в правилния развой и добротата, ползата за другите, води до материалните неща в изобилие. Силата на ума е способна да променя реалността. В основата на всяко начинание е идеята. Вярата, вдъхновението от нея, дава живот на идеята в подсъзнанието и я прави жива и за останалите хора. Когато много хора вярват в една кауза, в това, което създавате или продавате, те го смятат за достойно за тяхната подкрепа. Този процес създава силата на ума и изключително засилва успеха ви. [7,71]
· Фирмата рекламира свой продукт или услуга, като заедно с това декларира подкрепата си за определена кауза – следователно това е гласът на продукта, защото той призовава или чрез него се гласува за каузата. Това поставя изисквания към него – да е масов, смислен, стойностен, истински, с дълъг жизнен цикъл и други. Да има духовно отношение към потребителя, кореспондиращо с духовността на каузата. От друга страна, каузата трябва да е на добра социална тема, да подкрепя бизнес целта и ценностите на фирмата, да е свързана с продукта. Мислите и чувствата, които поражда предложението за подкрепа на социалната кауза, създават енергия, която привлича подобна и създава вибрационна хармония.

· Подкрепата на социална кауза създава позитивни нагласи на участващите в процеса на производство, което придава допълнителни полезности на продукта, повишаващи реализацията му. 

· Единението на корпорация и потребители в една обща крайна цел – подкрепяната кауза – измества крайния желан резултат или цел на фирмата от доходност към хуманност и единство. Това прави целта по-постижима поради полезност за повече заинтересовани страни  и обединяване намерението на повече субекти. Тя се комуникира и визуализира интензивно и е истински краен резултат, а обемът продажби е само стъпка по пътя към него. Освен това подкрепата на потребителите издърпва продукта по канала за реализация.

Познати са различни форми на подкрепа – отделяне на част от цената на продукта, част от печалбата, споделяне на ценности и убеждения, дългосрочни партньорства и други. Независимо от широкия спектър на провежданите кампании, съществуват няколко типични компонента, които са обобщени и представени от Ф. Котлър и Лий в тяхната книга „Корпоративна социална отговорност, примери от водещи компании“.[8]
· За всеки продаден продукт/и се дарява определена, фиксирана сума пари.

· Процент от продажбите на продукт се отделя за благотворителност.

· Дарява се печалбата от продажби на определени продукти.
Най-общо етапите на маркетинг, обвързан с кауза, са:

· Подбор на кауза, която ще се подкрепя;

· Проучване и подбор на подходяща за партньор нестопанска организация за конкретната кауза с цел максимално ефективна кампания;

· Разработване и реализация на комуникационна кампания с включване на гражданите;

· Дистрибуция на продукта;

· Даряване на определена сума на организация, която работи активно по проблема;

· Комуникация и одит на резултатите, ефективността и устойчивостта.

 Идеята, която се подкрепя, трябва да е ясна, проста и точна.  Хората трябва да знаят какво правите и какво се очаква от тях.  Нека имат възможността да разпространяват идеята (вирусен маркетинг) и да се включват в каузата.  Резултатите от усилията в подкрепа на каузата трябва да бъдат известни в реално време и хората трябва да имат възможност за достъп до тях, както и за обратна връзка с организаторите на събитието. Най-важното от всичко казано до тук е, че колкото и важна да изглежда една кауза, не е задължително тя да е такава за всички хора и не е задължитело всички да я подкрепят.

Маркетингът, свързан с кауза, дава ползи на компаниите като: устойчивост, взаимосвързаност с потребителите, увеличаване на производствените обеми и продажби. За маркетинга, обвързан с наистина добре подбрана кауза, успехът е гарантиран. Резултатите от проведени проучвания са категорични: при еднакви други условия по-голямата част от потребителите предпочитат продуктите или услугите на компания, която се застъпва за нещо повече от печалбите си.[9] Изводи от изследване за кауза маркетинга са, че потребителите са склонни да заплатят повече за една марка, по-конкретно 6,1% върху обичайната цена, ако марката подкрепя определена общественозначима кауза.[10] В различните браншове ефективността от кауза маркетингът варира, според изследването. Най-висока е тя в козметиката и продуктите за разкрасяване – 8%, а най-ниска в автомобилния бранш и технологичните продукти – 5%. Ето още един интересен факт – 70% от потребителите се чувстват по-социално отговорни, когато знаят, че купуват продукти, които са под “кауза маркетинг” кампания, а като цяло всички потребители чувстват, че компаниите, чиито продукти купуват по този повод, са по-силни и по-близки до тях самите.
Когато една компания застава зад кауза, която наистина й е по сърце, то тя дава човешко лице на своя бизнес и заявява лични и граждански убеждения и позиции. Ако те съвпаднат с тези на целевия за компанията пазар, то действията ще й донесат по-добра репутация и увеличено внимание от страна на медиите.
Каузите променят света, каузите обединяват хората, каузите са това, което прави един човек или една компания страхотни. Всеки иска да има такива приятели и всеки иска да е клиент на такива фирми. Социалният антрополог Харалан Алексиев във вестник „24 часа” от 02.01.2013 г. посочва, че хората днес преоткриват радостта от това да си помагат и да се подкрепят, вместо да се съревновават. От гледна точка на социална организация това е регрес към архаични стратегии, но от етична е оздравителен процес. Необходимо е връщане към първични отношения, които са фундамент на социалното свързване и изграждане на по-здрави общности. Разочарованието от системите доведе до изграждане отново, и маркетингът в това число може да има своя принос в трансформация на отношенията.  
Кауза-маркетингът може да се превърне в сърцето и душата (в буквален и преносен смисъл) на един маркетингов план, докато накрая самият маркетинг се превърне в кауза.
ДИРЕКТЕН МАРКЕТИНГ

Задача: Създайте електронно писмо /едно от най-често срещаните средства за комуникация/  до контрагент,  като се съобразите с изискванията за писане на електронно писмо и етикета на електронната поща 

· Електронното писмо е набор от правила за спазване на добро поведение в мрежата. Когато служителят показва професионализъм и умения за правилно използване на нетикета /нет + етикет/, това допринася за създаване на благоприятен и положителен имидж на компанията.
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Адресатът в електронното писмо се изписва в полето До. Препоръчително е там да фигурира един адрес. Преценявайте кога е добре да връщате отговор “до всички”, които са включени в писмото.

· В деловата кореспонденция не е допустимо да се използват адреси, създадени извън официалния домейн на организацията.
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· Правилата налагат винаги да се включва темата при писане на електронното писмо. Необходимо е точно и конкретно изписване в полето. Например: 
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· Повечето e-mail-и напомнят кратка бележка. Срещат се съвети авторът на e-mail-a да напише текст, съдържащ не повече от 15 – 20 думи, например:
Здравейте, 

В продължение на нашия разговор приложено Ви изпращаме актуалната  оферта на стоките и услугите за сезон 2013, които предлага “Цветомания” ООД.  
· Фактът, че електронните писма са бързи, не означава, че може да бъдат написани небрежно, набързо и да съдържат груби правописни и пунктуационни грешки. Открийте грешките в следното писмо:
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· Не е разрешено в деловите писма, изпращани по електронен път, да се използват емотикони или емоционални икони, както е в следващото писмо:
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· Недопустимо е да се изписват цели думи и изрази с главни букви. 
· Не използвайте цифри вместо букви.
Отговори от една или няколко думи от типа на “Благодаря”, “ОК” и други подобни не правят добро впечатление.

· Помислете, преди да отговорите, за да не изпратите бърз и необмислен отговор. Прочетете внимателно, преди да изпратите имейла.

·         Според установени етични норми и правила на всеки e-mail би трябвало да се отговори в рамките на 24 часа, и за предпочитане в рамките на работния ден.
· Поставете вашия подпис /сигнатура/ в края на писмото, който трябва да е кратък, ясен и добавени актуални контакти. 
· Мейлът е 70 пъти по-евтин от писмото на хартия и 50% от мейлите се прочитат.

· Онлайн се продава всичко –книги, цветя, музика, софтуер, парфюми, бельо,екскурзии. Най-купувани са книги, софтуер, компютри, игри и музика.Интернет е медия която увеличава познаваемостта в целевите групи с имиджови банери и формира имидж, и медиа, която директно продава

Любопитно

· Английският се възприема почти навсякъде като работен език за бизнеса. Само във Франция сте длъжни да се извините , че не говорите френски, ако е такъв случаят. Французите смятат, че който не знае френски, има сериозен пропуск  в своята култура. 
· Френският стил на комуникации е много индиректен. Критиката доста често само се загатва, а конфликтите се омаловажават. В такива случаи трябва да можете да четете между редовете. 
· При писане на писма, особено официални или делови, е важно да бъдат посочвани съществуващите титли , ако има такива – принц, херцог, маркиз, граф, виконт, барон.
· В Обединеното кралство към групата на благородниците влизат баронетите и рицарите, които, за да се отличат от обикновените граждани, към собственото им име се прибавя благородното сър. 
· Испанските фамилни имена са състоят от две имена. Второто е фамилното име на майката. Ако не сте сигурни кое е правилното, можете да използвате обръщението Сеньор (господине), Сеньора (госпожо) или Сеньорита (госпожице). 
Днес изключително актуален в комуникационната политика на фирмата е маркетингът  от уста на уста. Основните му положения  са показани в презентацията на Гари Спранглър, мениджър E-Business на световноизвестния концерн DuPont./3/

От уста на уста – актът на предоставяне на информация от едни потребители на други.

Маркетинг от уста на уста – даване на достатъчно причини на хората да говорят за стоките и услугите ви, както и улесняване на потребителите да водят този разговор.

Основните причини маркетингът от уста на уста да работи са:

· Все по-увеличаващо се недоверие към рекламните послания;
· Акцент върху таргет групите и релевантността;
· Е-мейлът и други форми на комуникация улесняват вирусните маркетингови кампании;
· Маркетингът от уста на уста е относително нескъп за употреба;
· Маркетингът от уста на уста има благотворен ефект върху другите форми на маркетинг на компанията. 

В същото време Гари Спранглър прави  ясно разграничение между два основни типа маркетинг от уста на уста:

1. Органичен маркетинг от уста на уста. Той се появява по естествен път, когато хората стават фенове на фирмата или марката, тъй като са щастливи от продуктите и изпитват естествено желание да споделят това с други хора. Ето няколко практики, които улесняват органичния маркетинг от уста на уста:

· Фокус към удовлетворението на клиента;
· Подобряване на качеството и ползваемостта на продукта;
· Подобаваща реакция на предложения или критики към продукта;
· Открит диалог на компаниите с потребителите и активно слушане;
· Завоюване на лоялността на потребителите.
2. Форсиран маркетинг от уста на уста. Той се появява, когато маркетолозите стартират специална кампания, създадена да окуражи и насърчи маркетинга от уста на уста в съществуващите или в нови общности от потребители.

Ето няколко практики, които улесняват форсирания маркетинг от уста на уста:

· Създаване на нови общности от потребители;
· Разработване на инструменти, които улесняват хората да споделят мнението си;
· Мотивиране на евангелисти активно да промотират продукта;
· Предоставяне на определена информация на специално избрани фенове или групи, за да я разпространят сред останалите;
· Използване на реклама или форми на връзки с обществеността, за да се създаде шум (buzz) или за да се започне дискусия сред потребителите;
· Идентифициране и свързване с влиятелни личности и общности;
· Изследване и анализ на онлайн дискусиите.
Гари Спранглър дава добра класификация на видовете маркетинг от уста на уста, каналите, в които маркетингът от уста на уста дава най-голяма ефективност от гледна точка на “обем на разговора” между потребителите, от кои канали идват най-много препоръки, какви методи използват потребителите, за да препоръчват, както и малко статистика за т.нар. негативен маркетинг от уста на уста и информация за измерителите на успеха след една маркетингова кампания “от уста на уста”./2/ Гари Спранглър прави следната разбивка на видовете маркетинг от уста на уста:

Buzz маркетинг – Използване на специално създадени забавни елементи или новини, за да се накарат хората да говорят за марката.

Вирусен маркетинг (Viral marketing) – Създаване на забавни или полезни съобщения, които да бъдат предавани от човек на човек, често по имейл.

Community маркетинг – Формиране или подкрепа на ниши от общности, които има вероятност да проявяват интерес към марката.

Grassroots маркетинг – Организиране и мотивиране на доброволци, които да се ангажират с популяризиране на марката.

Предоставяне на продукта – Поставяне на правилния продукт в правилните ръце в правилното време, осигурявайки информация или мостри.

Influencer Marketing – Идентифициране и свързване с ключови общности и хора, които влияят на общественото мнение.

Cause Marketing – Подкрепа на социална кауза, с цел да се спечели поддръжката от хора, които защитават каузата.

Brand Blogging – Създаване на блогове и участие в блогосферата.

Реферални програми – Създаване на инструменти, които улесняват доволните потребители да препоръчват продукта на своите приятели.

Основните канали за маркетинг от уста на уста се представят така:
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Източник: Keller Fay Group, 2006
Графиката показва процента на отговорилите, които си спомнят да са срещали дейности тип “маркетинг от уста на уста” в различните медии. Данните не са за България, и все пак дават добра представа за това, което работи в маркетинга от уста на уста от гледна точка на каналите за комуникация. На първо място като канал е интернет. Предимството на интернет пред останалите канали е очевидно. Следват телевизиите, вестниците, списанията, рекламите по билбордове и други. Запитани как правят препоръки (т.е. как се включват в процеса на маркетинг от уста на уста), респондентите в изследване на GfK дават следните отговори:

· Очи в очи с друг човек – 80%
· По телефона – 68%

· Чрез личен имейл – 37%

· Чрез препращане на имейл – 32%.
Изводът, който се прави от това изследване, е, че имейлът може да играе важна роля в маркетинга от уста на уста и затова е добре маркетинговите специалисти да предвидят достатъчно възможности за мотивиране и улесняване на потребителите да изпращат имейли, в т.ч. и от сайтовете, в които стават свидетели на “маркетинг от уста на уста” кампания. Гари Спранглър дава следния списък с възможности за компаниите, които искат да насърчат разговорите “от уста на уста” относно техните продукти с онлайн методи:

· Следете какво се говори в интернет;

· Идентифицирайте теми за онлайн съдържание;

· Идентифицирайте ключовите думи за оптимизация за търсещите машини (SEO) и за онлайн маркетинг, особено негативните думи;

· Създайте специални уебстраници, които да отвеждат потребителите до себе си на база на тяхното търсене по ключови думи;

· Предоставете възможност за вътрешно търсене в сайта, за да улесните хората, които търсят информация да открият останалите вътрешни страници на сайта;

· Използвайте RSS фийдове или абонаменти за бюлетин по имейл.

И най-накрая, едно от най-важните неща – измерителите на успеха от “маркетинг от уста на уста” кампания:

Повече приходи
· Нови клиенти

· Повече продажби на текущите клиенти;
По-ниски разходи
· Снижаване на разходите за обслужване

· Увеличаване на стойността за потребителите;
Репутация
· Завземане на дял от разговорите на потребителите.
РЕКЛАМА

Канали, носители и средства на рекламата

	Канал
	Рекламоносител
	Средство

	Периодичен печат
	В. “Труд”, “24 часа”,”Континент” и др., сп. “Сега”, “Алтернативи” и др., информационни бюлетини и др.
	Обява, репортаж, интервю, готварска рецепта, викторина, упътване за употреба, фотоснимка, рисунка и др.

	Рекламни печатни издания
	Каталог, проспект, диплянка, алманах, справочник, етикет, вложка и др.
	

	Телевизия
	Първи канал, БТВ, Нова телевизия, Седем дни, Европа и др.
	Диапозитиви, диафилм, късометражни (документален, куклен, рисуван) филми и др.

	Кино
	Киносалон “Сердика”, “Изток”, прожекционна зала, екран на открито
	

	Радио
	Национални предаватели, градски, заводски и учрежденски радиоуредби
	Търг, съобщение, беседа, рекламна оценка, рекламен конкурс, финансирана програма и др.

	Обществени места (път, площад, летище, гара, стадион, хотел, магазин, изложбен салон) и др.
	Рекламен щит, стена, будка, калкан, щанд, витрина, изложби и др.
	Макет, плакат, изложбен реквизит, сувенир, демонстрация, дегустация, ревю и др.


Основните функции на рекламата на това равнище са:

Информационната.Най-рано възникналата, но и до днес останала като основна функция на рекламата. Тя осъществява контакт между производителя, който желае да продаде стоката си и потребителя, който има нужда от средство, което да задоволи някоя негова потребност. Информационната функция на рекламата запознава предварително потребителския кръг от купувачи с нова за дадения пазар стока или услуга чрез съобщаване на подробни сведения за качеството, цената, начините на употреба, местата за продажба и т.н. и подтиква към покупка. Продуктът, произведен за продажба, може да се реализира на пазара само когато потребителят е информиран и приеме стоката като потребност, подбуда или цел.

Стимулираща. Нейната роля е да създава потребности,  чрез които увеличава покупките и дава нов импулс за производството и търговията. Акцентира рекламния апел върху качествата и функционалните възможности на стоките и стимулира, дори ускорява процеса на усъвършенстването и модернизирането им.

Въздействаща. Формира предпочитание към марката, като отделя рекламираната стока или услуга от тази на конкуренцията. Убеждава потребителя, изтъквайки предимствата и. За тази функция на рекламата Гълбрайт казва, че рекламата създава желания и поражда потребности.

Напомняща. Поддържа у потребителите високо равнище на осведоменост, както и търсенето на дадена стока или услуга.

Социална. Чрез въздействието, което рекламата оказва върху общественото мнение, тя може да бъде използвана за подпомагане решаването на някои социални задачи, за популяризиране и налагане на социално значими идеи сред широката общественост в интерес на държавата и на обществото като цяло.

Икономическа. Чрез ефекта от всички изброени функции на рекламата до тук можем да кажем, че тя стимулира продажбите и пряко въздейства върху финансовите резултати на рекламодателите, увеличавайки оборота и печалбите, чрез което се изразява и икономическата и функция.

Целенасоченият подбор на информация за предлаганите на пазара стоки и услуги е основна причина за твърденията, че рекламата има и манипулативна функция. Несъмнено тя се стреми да предизвика определено, желано от рекламодателя, поведение от страна на потенциалния купувач. Такъв елемент обаче е налице при всеки комуникативен акт.

Рекламата информира за наличието на множество алтернативи, от които може да се избира. Освен това, според проф. Найт тя стимулира появата на нови, по-високи потребности, като по този начин изпълнява възпитателни функции. Помага за промяната на ценностната система на обществото и стимулира появата на по-високи цели.

3. Алгоритъмът за разработване на рекламна комуникация:

· Определяне предмета на рекламата. Възможно е предмет на рекламата да е фирмата, стоката, търговската марка или комбинация от тях. Решението може да е резултат на проучване и система от тестове, резултати от реклама до момента и др. анализи;

· Формулиране на рекламната цел. От същността на рекламата като масова обществена комуникация произтича и потребността рекламната цел да се дефинира само на комуникационно равнище. В най-общ смисъл целта на рекламната кампания или акция се състои в популяризирането на обекта на рекламата сред определена аудитория така, че да доведе до реализацията му. Тя е вторична и производна от общата цел на рекламодателя и зависи от съставките на маркетинговия микс. Според обекта на рекламата и конкретната пазарна ситуация рекламни цели могат да бъдат: въвеждането на нова стока или марка, опресняването на представата за дадена марка, изграждането или профилирането на образа на марката, създаването и формирането на нови потребности и т.н. Успешното поставяне на целта в голяма степен предопределя ефективността на провежданата реклама, за което е нужно: правилно да се разграничи основната цел от рекламната цел; ясно и точно да се фомулира рекламната цел, да и се придаде определено количествено измерение; да се направи точен подбор на основните задачи, които ще се решават с постигането на поставената рекламна цел; да се следят резултатите от провежданите мероприятия за събиране на информация относно поддържането, обогатяването и своевременното изменение на рекламните цели.

 
Рекламните цели трябва да се формулират по специфичен начин, но да дават ясна представа за това, какво може да постигне рекламата. Едно от най-важните неща в рекламата е психологическият подход, т.е. реакциите на масовия индивид към дадена реклама, създадена да привлече вниманието към определена стока. Привличането на вниманието се разглежда като съставен, но много важен начален етап в процеса на рекламно повлияване. Мястото му в роцеса на въздействие върху потребителя е фиксирано в така нареченото провило AIDA [attention, interest, desire, action], което означава внимание, интерес, желание, действие. Вниманието стои в началото на този процес. Без преодоляване на това стъпало понататъшното въздействие на рекламата е невъзможно. Именно за това привличането на вниманието тясно се свързва с крайния успех на рекламното въздействие.

Импулсивнодействащата реклама има за цел да накара потребителя да действа незабавно след възприемането й. Това обикновено се постига чрез изпращане на купон по пощата или чрез телефониране. Само малък процент обаче от възприелите рекламата реагират веднага. Необходимо е да се осъществят много важни стъпки, за да бъде убеден потребителят да купува.

Рекламата със забавено действие има за цел да информира, убеди или напомни на аудиторията в рамките на предварително планиран период за стоките и услугите, предлагани от фирмата.

Ако си представим рекламата като пирамида, ще можем да обясним задачите, които стоят пред рекламирането, по опростен начин. При въвежднето на нов продукт, който още не е известен на публиката, първата задача на рекламата е да постави основата на пирамидата, т.е. да запознае част от пазара с продукта или услугата. Следващата задача (следващото ниво на пирамидата) е да се разшири разбирането (познаването) за продукта или услугата. Необходимо е част от осведомената група да познава добре характеристиките на продукта или услугата. Следващата задача на рекламата е да осъществи такава комуникация с информираните по-обстойно за характеристиките на продукта, че част от тях (колкото се може по-голяма) да бъдат убедени в полезността му. От тези, които са убедени, се преминава в следващия блок на пирамидата, където са тези, у които се е породило желание да имат продукта, и накрая част от желаещите ще достигнат върха на пирамидата, като извършат акта на покупката.

Важно е да се отбележи, че описаната пирамида не е статична. Комуникационният мениджър работи в три измерения: време, пари, хора. Необходимо е време, за да набере скорост рекламата. След известно време колкото повече средства се дават за реклама, толкова повече хора узнават за продукта, убеждават се в предимствата му и го купуват. Логично е целите на рекламата със забавено действие да се променят: в началото усилията са насочени изключително към осведомяване на хората относно продукта, по-късно целта може да се измени – усилията се насочват към създаването на интерес и желание да се притежава продукта. Рекламните цели трябва да бъдат специфицирани по време и степен по такъв начин, че да има възможност да се измерва успехът на компанията чрез проучвания и тестове. В някои случаи се използват различни методи на насърчаване, за да се ускори процсът на взиамне на решение за покупка. Такъв метод е разпращането на мостри, но той е много скъп. Друг начин е използването  на купонен инструмент (купони за отбив от цената, за лотарии и др.).

След като определен процент потребители са закупили стоката, може да се постави нова цел пред рекламния отдел на фирмата (рекламната агенция): да стимулира повторна употреба на стоката и услугата. Колкото повече хора повторят покупката, толкова повече се изменя върхът на пирамидата. Започва да се изгражда нова, обърната пирамида над върха на старата, която представя увеличаващия се брой на хората, които са закупили вече стоката и развиват навик за  повтаряне на покупката. Обърнатата пирамида се изгражда всъщност от доволството на клиентите и от добрите думи, които се предават от уста на уста. Колкото са по-доволни потребителите на покупката, толкова по-бързо се увеличава обърнатата пирамида. На този етап се прилага напомняща реклама, чиято цел е да припомни на купувачите сполучливата покупка и да стимулира повторението й.

· Определяне на целевата рекламна аудитория. Класическият подход за определянето й е съобразяване с целевия пазарен сегмент за обекта на рекламата, като към него могат да се добавят комуникационни критерии. Друг възможен  подход е да се тръгне от избора на рекламоносителя и това да определи целевата рекламна аудитория.

· Определяне на рекламния бюджет. Методи за определяне на комуникационния бюджет. Те са многобройни, като най-известните от тях са: “процент от продажбите”; “процент от печалбата”; “паритет с конкурентите”; метод “дял от пазара”; метод “задание”. Някои компании използват само един метод, докато други прилагат комбинация от методи за определяне на  комуникационния бюджет. Тенденцията в тази насока е изоставяне на простите методи (като например “процент от продажбите”) и преминаване към по-сложни. Трябва да се отбележи, че не съществува метод на определяне на комуникационния бюджет, който да е адекватен при абсолютно всички случаи.

· Определяне на комуникационния бюджет

· Избор на рекламен канал.

· Разработване на рекламното послание – съдържание и дизайн.

Правилата и техниките са многообразни. Тук ще посочим само някои най-важни, препоръчителни, забранителни принципи за маркетинговите специалисти на фирмата рекламодател.


Необходимо е рекламното послание да съдържа акцент върху “изключителното предложение за продажба” (ИПП), теория, която води началото си от 40-те години на миналия век и е разработен от агенцията “Тед Бейдс едн къмпани”. То съдържа единствен по рода си мотив, който е неповторим и възбужда потребителя да купи точно тази стока. ИПП съвсем не е това, което се влага в рекламата, а по скоро онова, което потребителят извлича от нея. ИПП съвсем не е някаква ограничена, формализирана структура. ИПП е цялостната картина, представена на обществеността с рекламата, с нейните елементи и начини н аподнасяне. Тя е финалът на един динамичен процес, а не механичен сбор от статични елементи. За ИПП има само три мерила. Първо – носи ли рекламата до потребителя съдържащото се в нея предложение, такова каквото е замислено? Всяко послание трябва да казва на отделния адресат: “Купи тъкмо тази стока и ще получиш точно тази специфична изгода”. Второ – изключително ли е това предложение? Неповторимостта му трябва да бъде свързана или с уникалността на самата стока, или с обосновки, каквито още не са били давани в дадената област на рекламата. Трето – подтиква ли към покупка? Ако рекламното посление отговаря на тези критерии, то погледнато строго теоретично, може да се изрази  и пренесе ИПП, без изобщо да прибягва до посредничество на езика, твърди Росър Рийвз.


Целта на комуникацията е да убеди или да напомни на група от хора да вземат някакво решение, за да задоволят нужда или желание. Първата стъпка е да се привлече вниманието.


Заглавието обикновено е главният елемент за привличане на вниманието. Други елементи могат да бъдат илюстрациите, цветът, големината на ракламата в печатните медии, както и необичайните звуци или визуални техники на електронните медии. Обаче пишещият рекламите много често няма контрол върху някои фактори. Например много често размерът е твърдо определен, преди да се създаде рекламата. Също така успехът на рекламата зависи от нейното местоположение във вестника или списанието.


Втората стъпка е да се провокира интерес. След като бъде привлечено вниманието му, клиентът разглежда рекламата, но ако не можем да събудим интереса му, го губим като клиент. Трябва да се говори за него, за неговите проблеми и нужди, да се използва често думата “ти”. Доказателствата в някои реклами са не само лъжливи, но и обиждащи. Ако рекламата съдържа данни от тест, те трябва честно да поддържат твърдението за продукта. Тоест съобщението трябва да е правдиво. Но това не е достатъчно. Необходимо е същевременно да се провокира желанието. За да бъде то подсилено, трябва да информираме читателя или зрителя за ползата от продукта. Като краен резултат трябва да се предизвика действие. Целта е читателят да бъде мотивират за някакво действие или поне да се съгласи с твърдението, поднесено му от рекламното съобщение.


Тук се поставя въпросът за определяне на първоначалната идея за същносттая на концепцията, която ще се търси, и за ролята на продукта в общата структура на съобщението. Съществуват две основни категории мотиви за покупка:  първо, предимствата на самия продукт, т.е. проблемите, които потребителите могат да разрешат с покупката му. Например определена марка фотоапарат дава конкретно рашение на група потребители, интересуващи се от качеството на образа – решение, което може да се обясни и докаже. Второ символичната атмосфера, която се създава с  покупката на продукта: определена марка цигари, бутилкв уиски, особен тип ръчен часовник. Когато се прави покупка на таква стока, по-голямо значение придобиват специфичната атмосфера и настроението, които се съдават с нея, отколкото само материалната й стойност. Връщайки се в първата категория мотиви за покупка, се очертават две подгрупи. Първата от тях е свързана с предимствата на продукта, изразени директно с представянето. В тези случаи самият вид на предметите предизвиква задоволството, което може да се изпита от тяхното притежание: усъвършенстваният обектив на фотоапарата, стилът и модното изпълнение на обувките. Във втората подгрупа предимствата на продукта не прозират веднага с представянето му. Кутия с кондезирано пюре не може да ни впечатли на пръв поглед или пък фотофилм. В тези сличаи трябва да се намери начин да бъде изразена ползата от употребата на предложените продукти и с това да се възбудят любопитството и желанието за покупка на аудиторията. С други думи, при такъв вид стоки трябва да се покаже резултатът от притежаването им. Така се получават трите типа съобщения: обява – продукт; обява – резултат; обява – създадена атмосфера. 


В едно рекламно съобщение елементът, привличащ вниманието, трябва да съвпада с елемента, придаващ задоволство, което се поражда от придобиването на продукта. Но това невинаги се получава добре. Причините са обикновено две – неуместната сила и силата вампир.


Неуместната сила. В този случай за привличане на вниманието се разчита на външен за съобщението елемент, след което с междинно, повече или по-малко ловко действие, се прави опит да бъде върнато вниманието отново към съобщението. Например: “Само за преуспяващи!” (и се появява загадъчна дама, като се рекламира определена марка цигари).


Сила вампир. В този случай въздействащият елемент в съобщението е толкова силен сам по себе си, че се забравя самото съобщение и се обръща внимание само на този акцент. Например рекламата на определена марка парфюм, която трябваше да накара мъжете да го купят на любимите си, не успя, понеже беше представен от Клаудиа Шифър. За изненада на рекламодателите мъжете се интересуваха от модела повече, отколкото от парфюма.

· Определяне на ефективността от рекламата. Непосредствената ефективност от рекламата може да се определи само чрез степента на постигане на поставените рекламни цели на комуникационно равнище. Това е възможно само ако има проучване преди рекламното въздействие и обратна връзка с целевата аудитория след рекламата.


Разбира се крайната цел на рекламата, както и всички други елементи на меркетинговия микс с обема продажби, но е трудно отчитането на този принос или единица допълнителен приход за единица рекламен разход.

НАСЪРЧАВАНЕ НА ПРОДАЖБИТЕ
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	Форма
	Стратегия
	Предимства
	Недостатъци

	1
	2
	3
	4

	Раздаване на мостри
	изпробване на
търговската марка
	най-ефикасен начин за пробване на марката; силен подтик към покупка;

добри възможности при директна реклама
	много е скъпа; 

слабо въздействие при утвърдени марки; неподходяща за всички стоки

	Купони
	изпробване на марката и пордажби
	силен подтик към покупка; възможност за подбор на целевата група; възможно асоцииране с продажбената мрежа
	може да е много скъпа; 

слабо въздействие при утвърдени марки

	Намаляване на цените на стоката
	увеличение на обема на продажбите
	просто прилагане и ефективност; възприема се от търговската мрежа
	не е оригинално; буди съмнение у обичайния купувач; може да доведе до война на цените

	Премии
	изпробване на марката
	силен подтик към продажба; може да  привлича много купувачи; специфичност на премията в изграждане на образа на марката
	да се тестира за установяване на предпочитанията; трудно се намират добри и едновременно нескъпи премии; общо взето, по-слаба привлекателност от насърчаването чрез обезценка

	Стока в повече
	увеличение на обема на продажбите
	намаление на цената с по-малка загуба за марката; лесни промени в каналите на реализацията
	заводски проблеми; необходимост от значимо представяне, за да бъде ефективно


Косвено насърчаване на продажбите
	Конкурси
	изпробване на марката и увеличение на продажбите (недостатъчна ефективност)
	лесно се организира; твърд бюджет; създана впечатление за голяма активност при по-малки разходи; по-ефективна от специалните предложения
	слаба привлекателност като цяло; ограничено въздействие върху обема на продажбите; нуждае си от значителна реклама

	Лотарии
	изпробване на марката и възбуждане на интерес
	по-привлекателна от конкурса; другите предимства като при конкурсите
	забранена в много държави или подложена на големи ограничения; слабостите като при конкурсите

	Самоплащащи се премии
	изпробване на марката и увеличение на продажбите (с известни ограничения
	евтина форма на насърчаването на продажбите; създава впечатление за голяма активност при по-малки разходи; облекчава стоковите комуникации
	силно привлича купувачи и търговски посредници; изисква голяма подготовка

	Премия плюс
	увеличение на обема и стимулиране на верността към марката
	силен подтик към купуване на стоката нанова; позволява “силно” предлагане при първа покупка (с отстъпка или премия при втора и следващите покупки)
	липсва внезапност и импулсивност; слабо привлекателна за търговски посредници


ЕЛЕКТРОНЕН МАРКЕТИНГ

Интернет маркетинг, известен още като цифров маркетинг, уебмаркетинг, онлайн маркетинг или е-маркетинг, е използването на интернет за маркетинг, реклама и промоция на продукти или услуги и идеи. Прилагат се следните форми и средства:

· Маркетинг в търсещи машини – форма на интернет маркетинг, която представлява промотирането на уебсайтове чрез подобряване на видимостта им в резултатите от търсенето в търсещи машини посредством оптимизация и/или реклама. В общия случай терминът "маркетинг в търсещи машини" (search engine marketing, SEM) се използва за обозначаване единствено на платените рекламни съобщения в търсачките, за разлика от SEO. Всяка търсеща машина има своя собствена рекламна програма, например Google AdWords на Google или Bing Ads на Bing. Платената реклама се основава на използването на ключови думи, които извикват определени рекламни съобщения и препращат потребителя към сайта на рекламодателя. Ключовите думи трябва да са избрани така, че да съответстват на думите, които потребителите биха използвали, когато търсят рекламирания продукт или услуга. Обикновено няма ограничение в броя ключови думи, които рекламодателят може да използва. Рекламните съобщения от своя страна трябва да са максимално свързани с конкретните ключови думи, така че, ако например потребителят търси "автомобил", да му се покаже реклама, свързана с "автомобил". Затова често ключовите думи може да са разделени на групи и всяка група да има свои собствени рекламни съобщения. Тези групи могат да бъдат обособени въз основа на различни критерии – продуктови групи, марки и други;

· Оптимизация за търсачки (на английски: search engine optimization, SEO) е процесът на подобряване видимостта на уебсайт в търсачките чрез „натурални” или неплатени (нар. още органични или алгоритмични) резултати, който включва оптимизация на HTML-кода, структурата и текстовете на уебсайт. Рекламирането на сайта и увеличаването на вътрешните и/или обратните връзки (backlinks) е още една от стратегиите за SEO оптимизация. Фактически, колкото по-рано (или по-напред в страницата) и по-често се появява един сайт в резултатите, толкова повече посетители е вероятно да му генерира търсачката. Така сайтът получава присъствие в интернет пространството. Оптимизацията може да включва различни аспекти за търсене, като търсене в определена сфера или регион, както и търсене на картинки, видео или новини;
· Блогът (съкратено от английското weblog) е вид уебсайт, където се пише както в дневник, а новите попълнения са в обратен хронологичен ред. Блоговете често предлагат коментари или новини за определена тема, като храна, политика, култура, екология, социални проблеми, икономика, градска и субкултура или местни новини; други служат като лични дневници. Типичният блог съдържа текстова част, снимки или рисунки, връзки с други блогове и уебсайтове, които по някакъв начин са обвързани с общата тематика на блога. Като цяло този вид уебсайтове наблягат главно върху текста, но има и такива, които наблягат върху фотографията, аудио- или видеофайлове. Все по-често блоговете се използват за корпоративни цели — т.нар. корпоративни блогове. Те биха могли да представят детайли от ежедневието или постиженията на фирмата, да подпомагат ресорите "Човешки ресурси", "Връзки с обществеността", "Разработка на нови продукти" и други. Понякога блогът може да е част от продуктов или промоционален сайт. Наличието на корпоративен уебсайт не изключва блога, или обратното. Двата онлайн инструмента се допълват много добре;

· Имейл маркетинг е форма на директен маркетинг, при която електронната поща се използва като средство за изпращане на рекламни послания до определена целева група от потребители. Към изпращаните електронни писма могат да се прикрепят файлове с активни препратки, визуални изображения и мултимедия. Чрез този вид маркетинг компаниите се стремят да поддържат близки контакти с клиентите си и да затвърждават доверието им към себе си. Според честотата на провеждане кампаниите биват ежедневни, седмични и месечни. Предимствата на имейл маркетинга са, че той е:
· евтин за реализация;
· интерактивен;
· резултатът при него е почти моментален, като едно съобщение се изпраща до много клиенти наведнъж;
· не е нужно клиентите да откриват сами уебсайта на организацията и информация за нея, а им се предоставя наготово.

Много компании използват имейл маркетинга, за да общуват с реалните си клиенти, но много други се опитват да привличат по този начин потенциални клиенти, изпращайки в големи количества нежелана електронна поща, по-известна като спам. От съществено значение за различаването между имейл маркетинг и спам е дали получателите са заявили желанието си да получават съобщения от съответната компания и сами са ѝ предоставили адреса на електронната си поща, или компанията е придобила тези данни от трета страна, без желанието и съгласието на получателите;
· Онлайн социалната мрежа е платформа за изграждане на социална мрежа или социални взаимоотношения между хора, които споделят общи интереси, дейности, история или познания. При онлайн социалните мрежи страниците на профилите на потребителите дават възможност за създаване на различни връзки между страници, имат възможности за увеличаване потребителското съдържание и създаване на диалог между потребителите. Повечето услуги са базирани в интернет, въпреки че такива услуги могат да се реализират и чрез вътрешни за дадена организация мрежи – интранет. Социалните мрежи позволяват на потребителите да споделят идеи, снимки, статии, дейности и интереси с хората в тяхната мрежа;
· Вирусен маркетинг и вирусно рекламиране са нашумели термини за маркетингови техники, които използват вече съществуващи социални мрежи, за да популяризират марка или да постигнат други маркетингови цели (като например продажби на продукти ), чрез репликиращи се заразителни процеси, подобни на разпространението на обикновен или компютърен вирус. Може да бъде разпространяване от уста на уста или увеличено от мрежовия ефект на интернета. Вирусният маркетинг (промоции) може да бъде под формата на видеоклипове, интерактивни флашигри, рекламни игри, електронни книги, брандиран софтуер, картинки и дори само текстови съобщения (въпреки че това вече се счита за остаряла практика). Целта на маркетинговите специалисти, които се стремят да създадат успешни вирусни маркетингови кампании, е да открият хората, които са лидери на мнение, и да създадат вирусни послания, които да се харесат на тази таргет група и да бъдат разпространени доброволно от потребителите. Терминът "вирусен маркетинг" се използва и с отрицателно значение при "тайни" маркетинг кампании – безскрупулната употреба на онлайн маркетинг в съчетание със скрита корпоративна реклама в търговски центрове, така че да се създаде впечатление за спонтанен ентусиазъм, предаден от уста на уста;
· Фейсбук бизнес профил/Фейсбук игра. Преди години малко компании притежаваха собствен уебсайт. В днешни дни рядко се среща фирма, която не присъства в интернет. Днес  не са много българските собственици на бизнес, които инвестират във фейсбук реклама, изграждане и ежедневно поддържане на фейсбук профил. След години ще бъде странно, ако фирмата не присъства във Фейсбук. Към момента  2 000 000 българи имат фейсбук профил. Какво печелят фирмите, които имат професионално поддържан фейсбук профил?

- ниски разходи за реализиране на рекламни кампании;
- ефективност, изпреварваща радио и телевизионната реклама;
- налагане на търговската марка и на продуктите;
- възможност за диалог с феновете на бизнес профила;
- ценна "обратна връзка" за настоящи и бъдещи продукти;
- бързи и ефективни промоционални кампании;
- подобряване на корпоративния имидж;
- близо са до своите клиенти и почитатели;
- подобряване на класирането на уеб сайта в търсачки.
Следват практически съвети за шест интернет маркетинг инструмента:

1. Уебсайт 
Ако нямате уебсайт - направете си! Възможно е да се популяризирате без интернет страница, но ефектът ще е далеч по-слаб. Ако имате уебсайт, уверете се, че всичко в него е на ниво. Няма нищо по-лошо от това да пръскате пари и време в интернет кампании, а вашият уебсайт да прогонва докараните от кампанията посетители. Има редица неща, които можете да направите сами, за да подобрите качеството на дизайна и съдържанието на Вашия уебсайт. Ето четири основни съвета. 1.Не се опитвайте да сте различни и оригинални. Направете вашия сайт лесен, удобен и предвидим за потребителите. Ако вече имате готов сайт, който е "различен" и нестандартен, замислете се, дали оригиналността не е за сметка на удобството. Това няма нищо общо с уникалността. Може уебсайтът ви да е уникален и същевременно изключително удобен и лесен за ползване. 2.Оправете текстовете! Никой не обича да чете съчинения и дълги хвалби за това колко е велика дадена фирма. Ясно е, че всички са "с дългогодишен опит", а служителите са с "перфектно образование". Направете съдържанието максимално интересно и минимално банално и официално. Бизнесът се е променил драстично и излишните официалности по-скоро пречат, отколкото помагат. 3. Тествайте няколко варианта на начална страница на уебсайта, докато откриете най-успешния. Без значение дали предлагате услуга, имате онлайн магазин или имате само един продукт, можете да тествате докато откриете кой вариант се възприема най-добре от потребителите и носи повече продажби, конверсии или телефонни обаждания. Като добър и безплатен инструмент за тестване се препоръчва Website Optimizer. Съобразете уебсайта си със стандартите за onsite оптимизация. Има много неща, които можете да направите сами, за да се позиционирате по-добре в Google и да привличате повече по-полезен трафик.

2. Направете си корпоративен блог
Може би това е инструментът, за който всички говорят, но малцина наистина правят и поддържат. Не е нещо, което ще ви донесе продажби на следващия ден, но ви гарантирам от личен опит, че след 7-8 месеца ефектът ще е налице.

Корпоративният блог ще промени в позитивна посока имиджа на вашата фирмата и същевременно ще повиши откриваемостта на уебсайта Ви в търсачките. Има много безплатни варианти за корпоративен блог, като най-добрият за момента е WordPress. Можете да го инсталирате напълно безплатно, за по-малко от 10 минути. Ако се затруднявате с инсталацията, помолете Вашата хостинг компания да ви помогне.

След инсталацията, остава най-важното - да пишете минимум 1-2 публикации на седмица. Пишете както на полезни теми, свързани с Вашия бизнес, така и новости за вашата фирма, марка или продукт. Трябва да се освободите от задръжки, да се отпуснете и да пишете в приятелски тон. Това не е секцията "Новини" към Вашия сайт!

3.Направете си Facebook страница.
 Може би става банално, но има над 1 милион българи в социалната мрежа и всяка секунда, в която се противите да сте поредната жертва на социалния гигант, Вашата конкуренция е там и продава. Това означава, че не само не се възползвате от предимствата на FB, но и губите директно пари. Има доста други социални мрежи като Twitter, LinkedIn, YouTube, които също е добре да ползвате. Facebook е най-голямата социална мрежа за България и присъствието Ви там е абсолютно задължително! За ползването на Facebook с рекламна цел е важно да знаете следното - не създавайте личен профил на фирмата или група. Създайте бизнес страница. Освен че другите варианти са непрофесионални, те са и неудобни в дългосрочен план.След като сте създали бизнес страница, е препоръчително да публикувате 7-8 статуса на седмица. Внимавайте да не прекалите с рекламата. Целта е да се установи дългосрочен контакт и интерактивна комуникация с "феновете" на марката.

4. Онлайн репутация. Има много фирми, които не само че нямат маркетинг стратегия в интернет, но и имат изключително лош имидж в мрежата. Замислете се какво ще намерят хората, ако направят едно бързо търсене в мрежата за Вашата фирма или марка и разгледат първите две страници в "Гугъл"? Ако има отрицателни мнения или Вашият фирмен сайт не излиза на първо място, имате сериозен проблем! Без значение дали вие имате стратегия за интернет присъствието си или не, фирмата ви най-вероятно е вече там. Все някой някога е изказал мнение или ви е споменал. В интернет коментарите седят с години и е много вероятно да останат още дълго там. Бихте ли се обадили на фирма, за която има само отрицателни мнения? Следете какво се споменава в мрежата за вашата фирма, продукти и колеги. Можете да получавате информация при всяко споменаване на определена ключова дума/фраза с Google Alerts.  Отговаряйте на всички смислени мнения и коментари без значение дали са положителни или отрицателни. Така ще покажете, че се интересувате от мнението на хората, достъпни сте и сте готови да откликнете при запитвания и проблеми.  Ако сте сгрешили, извинете се! Не се оправдавайте и не нападайте хората, които са недоволни или се оплакват. 
5. Онсайт (on-site) оптимизация

За да сте сигурни, че ще сте лесно откриваеми в търсачките, е изключително важно да съобразите уебсайта си със стандартите за онсайт оптимизация. Има много неща, които можете да направите сами, за да се позиционирате по-добре в "Гугъл"и да привличате повече и по-полезен трафик.

Това е изключително важна стъпка за всеки уебсайт, но за съжаление много и от най-сериозните уеб агенции в България го пренебрегват. Така, дори сайтовете на големите фирми, не са структурирани оптимално. Невъзможно е да се опише подробно всичко, но има пет основни неща.

● Най-важният фактор за позиционирането на сайта по желаните от вас ключови думи е Title tag-а. Title-a е заглавието на конкретната страница и като такова е първото, което търсачките "гледат". Уверете се, че важните думи са в началото и цялата дължина не надвишава 67 символа.

● Заглавията в съдържанието на сайта са не само добро средство за визуално организиране на текст, но и подсказват на "Гугъл", че това съдържание е важно. Това важи, ако заглавията са маркирани с H1, H2 тагове. Тези тагове можете да намерите във всеки един административен панел и дават голяма тежест на думите, които са маркирани с тях.

● Важно е сайтът ви да е богат на съдържание и то да се обновява често. Ако имате корпоративен блог, секция новини към сайта или често обновявано портфолио, ще се позиционирате по-добре в търсачките, отколкото вашите конкуренти.

● Снимки, раположени в уебсайт влияят благоприятно на добрата му откриваемост. Много е важно да има описание на снимката (alt tag). По този начин не само ще повлияете на позиционирането на сайта, но и ще направите добро за незрящите, които няма как да видят снимката, но ще могат да чуят какво има на нея.

● Слагайте линкове към чужди, авторитетни сайтове, но релевантни на темата. Слагайте и препратки към други страници на вашия сайт, които отново са релевантни на темата.

6. Ефективен имейл маркетинг

По начина, по който повечето хора рекламират бизнеса си - чрез масово изпращане на имейли до всякакви хора в интернет, не само, че няма да доведе до продажби, но и ще им помогне да отнесат няколко глоби от КЗП (Комисия за защита на потребителите). Ако изпращате често имейли до хора, които не са са се съгласили да ги получават - спрете веднага. Освен че няма да е ефективно, вие ще ги накарате да ви намразят и да говорят с лошо за вас. Ако пък попаднете на някой по-влиятелен човек в интернет, е много вероятно да разпространи неприятна информацията до много хора. Много хора мислят, че в имейлът трябва да има много картинки и цветни текстчета. В реалност това отблъсква много повече потребители. Истината е, че въпреки, че имейл маркетингът е един сравнително безплатен канал за реклама, то той е доста по-комплексен и сложен отколкото изглежда. Преди да изпращате масово имейли се информирайте добре и си изградете сериозна и дългосрочна стратегия. Четири бързи съвета за имейл маркетинг:

- Ако сте събрали база данни с имейли от интернет и искате да изпратите непоискано търговско съобщение, се уверете, че сте проверили имейлите в електронния регистър на КЗП. Така ще избегнете глоба и няма да изпратите имейли на юридическите лица, които не искат да получават такива съобщения.

- Не абонирайте потребителите по подразбиране. Изпратете непоискано търговско съобщение само веднъж и после пускайте имейл само до тези, които сами са пожелали да се абонират. Няма нищо по-лошо от това да се натрапите на хората и това няма да ви донесе печалби в дългосрочен план.

- Предлагайте възможност на абонираните да се отпишат от бюлетина само с един клик от футъра на имейла. 

- Предоставяйте реални ползи за абонираните като специални отстъпки, ценна информация или бонуси. Не използвайте имейл маркетинга само, за да си правите реклама на продуктите.
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29 Класова С. Въведение в маркетинга, Университетско издателство “Стопанство”, 1999.





