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Введение

Сегодня актуальность рекламы не вызывает сомнения так, как она играет ключевую роль в развитии рыночной экономики и является её важным элементом. Ещё В. В. Маяковский в статье “Агитация и реклама” писал: “ни одно, даже самое верное дело не двигается без рекламы… Обычно думают, что надо рекламировать только дрянь – хорошая вещь и так пойдёт. Это самое неверное мнение. Реклама – это имя вещи… Реклама должна напоминать бесконечно о каждой, даже чудесной вещи… Думайте о рекламе!”. 

Если производителя лишить такой эффективной связи с потребителем, какой является реклама, то он перестанет вкладывать деньги в совершенствование старых и создание новых товаров. Стремление к развитию, конкуренция в предпринимательстве будут увядать. Вот почему в странах с высоким уровнем жизни, массовым производством тратятся огромные деньги на рекламу. 

Малоизвестный российский предприниматель прошлого века Метцель, основавший первую в России контору по приему объявлений, подарил миру афоризм: “Реклама – двигатель торговли”. Эта избитая фраза  достаточно полно раскрывает основную функцию рекламы: передачу информации о товаре, знакомство с ним потенциальных покупателей, убеждение его в необходимости приобретения товара. Но от обычного информационного сообщения реклама отличается заинтересованностью в конечном результате. Это не просто изучение информации, а изучение с определённой, вполне конкретной целью – увеличение спроса на товар.

Услышать что-либо лестное о рекламе – большая редкость даже от тех, кто в ней работает. Хорошо это или плохо? – Нормально. Во-первых, потому что реклама вошла в жизнь общества, ею заинтересовались, о ней заговорили. Во-вторых, многое в нашей жизни подвергается критике и пересмотру: бизнес, политика, законы и т.д. Какой бы реклама не была, нельзя забывать, что она не существует сама по себе. Реклама всего лишь инструмент рынка. По существу, она предоставляет возможность продавать потенциальному потребителю сообщение об изделии или услуге. Причём так, чтобы заставить покупателей предпочесть это изделие, эту услугу всем другим. 

Однако часто специалисты по изготовлению рекламы, не обладая необходимыми знаниями о назначении, потребительских свойствах, качестве и ассортименте тех или иных товарах/услугах, не в состоянии разработать эффективные  и достоверные рекламные обращения для лучшей ориентации потребителей в потоке рекламной информации. 

Специалисты считают, что во избежание этих ошибок в процессе создания рекламных обращений должны принимать участие товароведы, а непосредственно для специалистов по рекламе целесообразно проводить курсы, семинары по товароведению, а также последующие их развитие с помощью публикаций на данную тематику в специализированной прессе, научной литературе и Интернете.

Тема №1. Общие понятия

1. Определение рекламы

Из многочисленных определений рекламы можно выделить следующие:

Согласно определению Американской маркетинговой ассоциации, реклама – это любая платная форма неличного представления и продвижения идей или услуг от имени известного спонсора;

или, реклама – это платное, однонаправленное и неличное обращение, осуществляемое через средства массовой информации и другие виды связи, агитирующее в пользу какого-либо товара, марки, фирмы (какого-то дела, кандидата, правительства);

некоторые специалисты рассматривают рекламу – как форму коммуникации, которая пытается перевести качества товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителя;

реклама – это коммуникация с аудиторией посредством неличных оплачиваемых каналов; аудитория четко представляет источник послания, как организацию, оплатившую средства распространения рекламы.

2. Участники рекламного процесса

Рекламодатели - индивид или организация, которые инициируют рекламный процесс. Рекламодатель также принимает окончательные решения относительно того, кому реклама будет предназначена, какие СМИ для нее использовать, определяет бюджет расходов на рекламу и продолжительность рекламной кампании.

Существует ряд не похожих друг на друга типов рекламодателей. Одни производят продукцию или предоставляют услуги; другие продают продукцию изготовителей конечному потребителю; третьи используют рекламу для представления себя и своих услуг; еще один тип рекламодателей служит общественности. Направления бизнеса, выполняющие эти задачи, распадаются на четыре категории: изготовители, торговцы, индивиды и учреждения.

1) изготовители -  фактически производят товар или предоставляют услугу и распределяют ее торговцам или конечным пользователям, извлекая прибыль. Обычно они выстраивают свою рекламу вокруг товарной марки продукции. Поскольку изготовителями субсидируется огромное количество подобной рекламы, мы наиболее хорошо знакомы именно с этим типом рекламодателей. Совершенно очевидно, что изготовители тратят больше денег на массовую рекламу, чем представители любой другой категории.

На продовольственном рынке г. Кемерово активно рекламируют свою продукцию Новокемеровский пивобезалкогольный завод – торговая марка «Золотая сова» (пиво, б/а напитки), ООО «Хрустальное» - торговая марка «Талинка» (б/а напитки, сухарики).

2) торговцы - розничные продавцы и оптовики распределяют продукцию изготовителей, направляя ее другим торговцам или конечному пользователю. Обычно оптовики пробуждают интерес к своим товарам через персональную торговлю и обладают незначительным опытом в деле рекламы. И наоборот, розничные торговцы широко занимаются рекламой либо кооперируясь с изготовителями, либо независимо от них.

Фирма, занимающаяся оптовой торговлей, ООО «Кора» - рекламирует не конкретный товар, а целые однородные группы пищевых продуктов. С другой стороны любой магазин (супермаркет) рекламирует чаще конкретные торговые марки или наименования товаров.

3) индивидуальный рекламодатель - это частный гражданин, который желает продать собственный товар с прибылью, сделать запрос на удовлетворение какой-то конкретной потребности, дать перспективное предложение или идею.

Каждый из нас, наверняка, хотя бы раз в жизни подавал рекламу в газеты о продаже мебели, холодильника и т.п., расклеивал объявления о продаже/обмене квартиры.

4) учреждения - в эту последнюю группу рекламодателей входят: учреждения, правительственные агентства и общественные группы. Они отличаются от других категорий тем, что их главная цель - не продавать продукцию или добиваться прибылей, а привлекать внимание к спорным вопросам, проводить в жизнь какие-то общественно значимые идеи, воздействовать на законодательство, обеспечивать общественность важной для нее информацией или пытаться изменить поведение людей в направлениях, которые представляются общественно желательными.

Вспомните социальную рекламу – «Заплати налоги и спи спокойно», «Позвоните родителям», «Это мой город» и т.п. 

Рекламное агентство (партнерство агентство - клиент является доминирующим в организации рекламы). Рекламодатели нанимают независимые агентства  для планирования и реализации части или всех своих рекламных усилий. Партнерство агентство-клиент является доминирующим в организации рекламы. 

Рекламодатель использует стороннее агентство, поскольку уверен, что оно окажется более эффективным и производительным в деле создания отдельного коммерческого ролика или целой рекламной кампании. Сила агентства в его ресурсах, главным образом в форме творческого опыта, знания средств массовой информации и рекламной стратегии. 

Крупные рекламодатели - компании либо учреждения - включаются в рекламный процесс одним из двух способов: 1) через собственный рекламный отдел или 2) внутрифирменное агентство.

Наиболее часто организационным подразделением крупного бизнеса является рекламный отдел. Главная корпоративная ответственность за рекламу лежит на менеджере по рекламе или директоре по рекламе или начальнике отдела рекламы, который обычно подотчетен директору по маркетингу. В типичной компании, выпускающей множество потребительских товаров, объединяемых в группы по торговым маркам, каждой такой группой управляет брэнд менеджер.

Крупные компании «Mars», «Stimorol» в каждом крупном городе имеют свое представительство, в штат которого обязательно входит брэнд менеджер.

Менеджер торговой марки - это руководитель бизнеса данной марки, который несет всю полноту ответственности за торговлю, развитие продукции, бюджет и доходы, а также за рекламу и другие направления продвижения товара на рынок. Менеджер или директор по рекламе вместе с агентством разрабатывает рекламную стратегию.

Реклама обычно представляется агентством менеджеру торговой марки и директору по рекламе. Директор по рекламе, специалист по оценке и поддержке эффективности рекламы, представляет свои соображения менеджеру торговой марки. Часто директор по рекламе несет ответственность за утверждение рекламы перед ее проверкой на реальных покупателях. 

Менеджер по рекламе организует и набирает штат рекламного отдела, осуществляет выбор рекламного агентства и координирует необходимые усилия с другими службами компании и смежным бизнесом вне своей организации. Менеджер по рекламе также возглавляет деятельность по рекламному контролю, смысл которого в ответах на следующие вопросы: пошла ли реклама? В правильное ли время, в правильном ли объеме и в правильном ли месте? Дает ли реклама действительно то, в чем нуждается компания? Укладывается ли выполняемая работа в бюджет? И, что наиболее важно, решает ли реклама возложенные на нее задачи? Эту функцию может выполнять как один человек (в небольшой фирме), так и сложные отделы (крупные фирмы).

Изготовители продукции предпочитают больше полагаться в решении этих задач на рекламные агентства, а их менеджеры по рекламе действуют в таких случаях как связующее звено между компанией и агентством.

Собственное агентство внутри фирмы обеспечивает более жесткий контроль рекламодателя за расходами и графиком реализации рекламной программы.

Компании, которым необходим более тщательный контроль рекламы, имеют внутри фирмы собственные агентства. Например, крупные розничные торговцы находят, что самостоятельное изготовление рекламы дает экономию затрат, а также возможность быстрого прорыва в местные мертвые зоны. Агентства в фирмах выполняют большинство, а иногда и все функции самостоятельного рекламного агентства.
Большинство собственных агентств фирм обосновались, главным образом, в системе розничной торговли по нескольким причинам:

1) розничные торговцы предпочитают работать в узких границах прибыли и находят для себя возможным экономить деньги, делая собственную рекламу;

2) зачастую розничные торговцы получают огромное количество рекламных материалов либо бесплатно, либо со скидкой от изготовителей и торговых ассоциаций.

3) графики реализации рекламных программ в розничной торговле обычно более жесткие, чем при создании рекламы национального масштаба. Часто розничные торговцы формируют целые рекламные кампании в течение нескольких часов, тогда как в рекламных агентствах на эту работу могут уходить недели и даже месяцы.

Средства массовой информации (СМИ) — это каналы коммуникации, которые доносят сообщение рекламодателя до его аудитории. Организации средств массовой информации занимаются продажей пространства (в печатных средствах – газеты, журналы) и времени (в вещательных средствах – TV, радио). Представители средств массовой информации сами вступают в контакты с агентством, которое выступает в роли посредника покупателя и стремятся убедить его руководство в том, что их среда хорошо подходит в качестве рекламного носителя какому-то конкретному клиенту этого агентства.

Посредники – помогают рекламодателям, рекламным агентствам и средствам массовой информации. Члены этой группы обычно обращаются за необходимой помощью к людям свободных профессий – консультантам и работающим самостоятельно профессионалам.

3. Роль и значение рекламы в современных условиях

Реклама прошла долгий и сложный путь своей эволюции и в настоящее время является постоянным спутником человека, каждодневно и массированно воздействует на него. Как следствие, реклама выполняется следующие роли в жизни постиндустриального информационного общества.

Экономическая роль (реклама обеспечивает информацию, которая помогает достичь гармонии продавцов и покупателей на рынке).

Две системы взглядов, касающихся воздействия рекламы на экономику, носят названия школы могущества рынка и школы рыночной конкуренции. Согласно учению школы могущества рынка, реклама - это коммуникационный инструмент убеждения, используемый специалистами рынка для отвлечения внимания покупателей от цены на продукцию. В отличие от нее школа рыночной конкуренции видит рекламу как источник информации, который повышает чувствительность покупателей к цене и стимулирует конкуренцию. В действительности же и те и другие правы. Вообще, перечисленные роли тесно взаимосвязаны между собой.

Общественная роль – способствует формированию не только покупательских предпочтений, но и становится частью социальной среды, которая участвует в становлении определенных стандартов мышления и социального поведения различных слоев на селения в каждой стране и мире. 

В рекламных роликах пива «Клинское» пропагандировался «продвинутый» образ тинэйджера – кто пьет пиво, тот «молодец», человек тусовки и т.п.  Реклама пива данной торговой марки подверглась критике со стороны общественности, что, безусловно, негативно отразилось на имидже производителя.

Социальная роль - она информирует нас о новой и улучшенной продукции и учит, как пользоваться этими новинками. Она помогает сравнивать изделия и их особенности, давая покупателю возможность принимать решение о покупке, уже, будучи информированным. Она является зеркалом тенденций в моде и дизайне и вносит вклад в наши эстетические представления.

Политическая роль – средство борьбы за голоса избирателей.

Идеологическая роль – например, влияние "буржуазной рекла-

мы" на разрушение социалистических идеалов.

Образовательная роль – в процессе внедрения новых прогрессивных товаров и технологий она способствует распространению знаний из различных сфер человеческой деятельности, прививает потребителям определенные практические навыки. 

Получатели рекламы узнали об уровне рН нормальной человеческой кожи, причинах возникновения кариеса.

Психологическая роль – формирует психологические установки человека, системы его оценки окружающей среды и самооценки и т.д.

Эстетическая роль – работа в рекламе выдающихся художников, композиторов, кинорежиссеров, актеров. Выполненные на высоком профессиональном и художественном уровне рекламные послания способствуют формированию у аудитории чувства прекрасного, воспитывают хороший вкус. В тоже время многие известные киноактрисы и супер-модели становятся в определенные периоды эталонами женской красоты.

Профессионально выполненные носители наружной рекламы (щиты, неоновые вывески и т.д.) являются органической частью эстетической среды современных городов, внося разнообразие, красочность, экспрессию в городские пейзажи.

Маркетинговая роль. Маркетинг - это стратегический процесс, используемый в бизнесе для удовлетворения нужд и желаний покупателя посредством товаров и услуг. Конкретные покупатели, на которых компания направляет свои маркетинговые усилия, образуют целевой рынок. Инструменты маркетинга включают в себя продукцию, ее цену, средства, используемые для поставки продукции, или место. Маркетинг также включает в себя механизм передачи покупателю своей информации. Этот механизм называется маркетинговой коммуникацией или продвижением. Четыре перечисленных инструмента в целом определяются как маркетинговая структура. Каждый инструмент представляет собой подструктуру маркетинга и тоже состоит из ряда элементов. Маркетинговая коммуникация дробится на четыре родственные коммуникационные техники: рекламу, стимулирование сбыта, связь с общественностью и персонализированную продажу. Таким образом, реклама - это только один элемент общей программы маркетинговой коммуникации компании, хотя и наиболее зримый. 

Коммуникационная роль. Реклама - это одна из форм массовой коммуникации. Она передает различные типы маркетинговой информации, направленной на достижение понимания между продавцами и покупателями на рынке. Реклама не только информирует о продукции, но и одновременно трансформирует ее в некий образ, который становится в сознании покупателя неотделимым от фактических сведений о качествах рекламируемого товара. 

4. Основные этапы развития рекламы

Этапы развития рекламы условно делят на 3 больших периода.

I период. Зарождение рекламы в Древнем мире.

Развитие производственных и социальных отношений уже в древних цивилизациях вызвало необходимость передачи информации, предназначенной группами людей. Часть этой информации содержала элемент стимулирования, убеждения адресатов сообщений в необходимости осуществления определенных действий. Именно эти послания несли в себе сущностные черты современной рекламы и других средств продвижения, что позволило определить это направление коммуникаций как проторекламу.

Протореклама явилась первичной интегрированной формой коммерческих коммуникаций, которая объединяет первичные формы коммуникационных средств, получившие с течением времени свое самостоятельное развитие. В качестве элементов проторекламы можно выделить зародыши ныне развитых форм маркетинговых коммуникаций, как реклама, прямой маркетинг, стимулирование сбыта, ярмарки, спонсорство и т.д.

Самые древние торговцы налаживали связи со своими покупателями посредством прямых словесных обращений. Места продажи оглашались громкими и повторяющимися криками продавцов. Не случайно слово «реклама» происходит от латинского reclamo (reclamare) – возобновлять крик, снова кричать, звать, громко возражать.

По мере усиления потребности в расширении словесного (вербального) воздействия на потребителей появляются глашатаи – специально нанятый торговцем человек, в задачи которого входило зазывание покупателей и расхваливание товара нанимателя. Другими словами, информацию о товаре можно было теперь получить не только в месте, где он продавался.
Одним из первых дошедших до нашего времени рекламным материалом считается египетский папирус, в котором сообщалось о продаже раба. История свидетельствует, что каждый торговец Месопотамии имел свою эмблему (торговую марку) – прообраз современного фирменного знака.

Серьезной проблемой уже в те времена был контроль за досто-

верностью рекламы. В одном из распоряжений (эдиктов) древнеримского эдила было указано: «Позаботься, чтобы объявление о продаже отдельных рабов было составлено так, что можно было бы сразу понять, какую кто имеет болезнь или физический недостаток, кто является беглым или бродягой, или ненаказанным еще преступником».

Основные выводы по формированию проторекламы в Древнем мире следующие:

1. Главным фактором, определившим формирование проторекламы как специфического вида общественных коммуникаций, стали потребности развития экономических, политических, общественных, межличностных отношений. Уровень этих отношений определил форму и содержание проторекламных посланий.

2. Первыми заказчиками проторекламы выступают мелкие купцы и ремесленники (крупное производство попросту отсутствует), политики, представители духовенства, организаторы зрелищ и др. Это предопределило многообразие сфер применения проторекламы.

3. Основной целью проторекламных обращений стало информирование потенциальных потребителей. По мере развития конкуренции среди заказчиков проторекламы усиливается стимулирующая, увещевательная направленность посланий.

4. Среди используемых средств проторекламы заметно преобладание вербальных коммуникаций. Получает свое первоначальное развитие письменная, наружная реклама, а также коммуникации на месте продажи и ярмарки. Появляются первые элементы фирменного стиля.

5. Разработкой и реализацией коммерческих коммуникаций в основном продолжают заниматься их инициаторы: купцы, ремесленники, частные лица и др. В то же время следует отметить, что по мере накопления опыта у древних проторекламистов, с изменением ситуации во внешней среде совершенствуется форма и содержание рекламных обращений, возрастает профессионализм в разработке проторекламных посланий.

2 период. Реклама в Средние века.


Раннее средневековье может быть охарактеризовано как период гибели старой античной цивилизации и становления раннегерманского феодализма. Экономика сводится к натуральному хозяйству, политика - к власти военной силы, культура - к безраздельному господству религиозной идеологии. В условиях отсутствия возможности какого-либо выбора во всех этих сферах сама по себе отпадает потребность в рекламе. Поэтому вполне логично то, что этот период человеческой истории не оставил значительных свидетельств развития рекламы или даже самого ее существования.  


В связи с невысоким уровнем грамотности населения, так же как в Древнем мире, преобладает устная реклама, популярны глашатаи. 


В дальнейшем, в период позднего средневековья появляются написанные от руки, так называемые летучие листки, которые распространялись в торгово-рекламных и политических целях.


В раннее средневековье ярмарки играли существенную роль как единственно возможные пункты концентрации обмена, как средства формирований коммуникаций оптовых торговцев, в дальнейшем значение ярмарок еще более возросло.


Еще одним средством становления коммуникаций с покупателями были вывески. Как правило, они содержали только знаки и символы. Поясняющие надписи и имена хозяев заведений отсутствовали  по уже упомянутой причине – большинство населения было безграмотным. Со временем появились универсальные символы: у слесарей – ключ; у виноторговцев – бочонок; ростовщиков – три шара; сапожников – стилизованный сапог. Впоследствии наличие вывесок стало обязательным требованием городских властей.


Самый большой прорыв того времени в процессе формирования массовых коммуникаций связан с изобретением Иоганном Гуттенбергом книгопечатания в 1445 г. Вскоре появятся первое печатное объявление, первый каталог, первый печатный плакат.

Краткие выводы:

1. Вследствие сложившейся ситуации в экономике, политике и культурной жизни средневековья реклама в эту эпоху (особенно в се ранние периоды) практически отсутствует.

2. Основную роль в процессе установления связей с потребителями играют вербальные коммуникации и персональная продажа.

3. Большое значение в становлении коммерческих коммуникаций в средние века имеют ярмарки.

4. Развитие экономических и общественных отношений в период позднего средневековья предопределяет возникновение прообразов средств массовой информации (летучие листки и протогазета).

5. Изобретение печатного станка формирует предпосылки для количественного и качественного развития рекламы.

3 период. Западноевропейская и американская реклама нового времени.

Одним из важнейших последствий изобретения И. Гуттенберга 

стало бурное развитие с начала XVII в. печатных средств массовой информации.

Первая печатная еженедельная газета Strasburger Relation («Страсбургская связь») была издана в Страсбурге в 1609 г. на немецком языке. В 1615 г. в Вене стали издаваться «Еженедельные ординарные и экстраординарные известия и все, что к ним относится». В 1616 г. во Франкфурте-на-Майне основывается газета Frankfurter Journal («Франкфуртский журнал»).

К началу XIX в. рекламные газеты и журналы были достаточно распространенным явлением.

В 1611г. в Лондоне основано первое в мире рекламное агентство. Отмечают, что первые рекламные агентства возникали или на основе определенного издания, или с целью оказания услуг по размещению объявлений в прессе. В дальнейшем (во второй половине XIX в.) возникают рекламные агентства, выполняющие следующие функции: разработку рекламных обращений, изготовление и монтаж рекламоносителей.

Технический прогресс и изобретение новых технологий способствовали дальнейшему развитию печатной рекламы. В XIX в. стали применять в наружной рекламе ночную подсветку.

Всего через 9 лет после изобретения Луи Люмьером кинематографа, в 1904 г., братья Люмьер снимают первый рекламный ролик одной из марок шампанских вин.

Странствующие купцы средневековья получили своих достойных преемников – коммивояжеров – разъездной представитель торговой фирмы, предлагающий покупателям товары по имеющимся у него образцам, каталогам (современное определение). Коммивояжером становится информационным органом, осведомляющим промышленника о требованиях рынка, о вкусах и обычаях населения, об условиях транспортных услуг в данной стране.

Ярмарки, в начале своей истории бывшие исключительно товарными (что привезено, то продано), становятся ярмарками образцов. Теперь на них заключаются контракты на оптовую поставку товаров, ярмарки превращаются в выставки образцов.

Параллельно появляются выставки в более узком понимании слова, т.е. мероприятия, целью которых является показ, демонстрация достижений в определенной сфере деятельности (первая всемирная универсальная выставка была организована в 1851 г. в Лондоне, в ней принимало участие 14 тыс. экспонентов, число посетителей свыше 6 

млн. чел.).

С XIX в. ведут отсчет своей истории такие и ныне здравствующие всемирно известные брэнды, как Levi`s, Maxwell Houses, Coca-Cola, Procter&Gamble, Gillette. Естественно, что право на исключительное обладание торговой маркой потребовало защиты со стороны государства. Как защищаемая промышленность собственность во второй половине XIX в. стали динамично регистрироваться товарные знаки. Крупнейший рекламодатель мира – компания Procter&Gamble – до самого недавнего времени использовала товарный знак, зарегистрированный в 1851 г. – стилизованный полумесяц, рядом с которым 13 звезд (количество штатов США на момент регистрации).

В начале XX в. появляются первые крупные научные труды и разработки по рекламе.

Так, в 1896 г. американский рекламист Элмер Левис разработал одну из самых известных формул разработки рекламного обращения AIUA (внимание - интерес - желание - действие). Разработка рекламного послания стала также использовать достижения практической психологии, социологии, статистики и др.

Подводя итоги развития рекламы в эпоху нового времени, можно сделать краткие выводы:

1. В указанный период возникли и сформировались основные средства рекламы: реклама в прессе, печатная реклама, наружная реклама и др.

2. Параллельно с рекламой формировались и другие типы коммерческих коммуникаций: паблисити, коммивояж, выставки, прямая почтовая реклама, фирменный стиль и др.

3. Получила развитие сеть рекламных агентств. Само рекламное агентство эволюционизировало от уровня бюро по размещению в прессе рекламы заказчика до рекламного предприятия с полным циклом обслуживания.

4. Накоплен опыт проведения рекламных кампаний. Началось формирование общенациональной и международной рекламы.

5. Активизируются процессы формирования товарных марок крупных товаропроизводителей.

6. Возникает система государственного регулирования рекламной деятельности в развитых странах.

7. Теория рекламы становится предметом научных исследований. Начинается преподавание рекламы как учебной дисциплины в крупнейших университетах.

ТЕМА №2. Контроль рекламной деятельности

1. Понятие, уровни и виды контроля рекламной 

деятельности

Рекламная деятельность – это деятельность по разработке, созданию и размещению рекламы.

Контроль рекламной деятельности фирмы рассматривают в системе контроля деятельности фирмы в сфере маркетинга. Результатом такого контроля являются:

· установление стандартов, т.е. определяется, какие результаты должны быть достигнуты;

· измерение фактически достигнутых результатов, описание сложившейся ситуации;

· анализ сложившейся ситуации, выяснение важнейших причин, факторов;

· разработка корректирующих мероприятий с целью повышения эффективности работы всей системы маркетинга фирмы, если достигнутые результаты отличаются от установленных стандартов фирмы в сфере маркетинга.

Специфические цели контроля рекламной деятельности являются:

· определение эффекта, конкретного результата рекламной деятельности, т.е. исчисление результата в сфере деятельности фирмы, полученного благодаря рекламе;

· обеспечение максимальной эффективности рекламы (в самом широком смысле: от выбора наиболее эффективных вариантов рекламного обращения, средств рекламы и рекламоносителей до выработки целей рекламной политики);

· определение эффективности расходования финансовых средств на рекламу;

· обеспечение соответствия формы и содержания рекламы требованиям государственного регулирования и морально-этическим нормам общества и т.д.

Процесс контроля рекламы  дифференцируют в зависимости от: 

уровня контроля рекламной деятельности:

1. Уровень рекламной службы фирмы;

2. Уровень маркетинговой службы и высшего руководства фирмы;

3. Государственный и общественный контроль рекламной деятельности;

вида контроля рекламы:

1. По характеру ставящихся перед контролем целей:

- стратегический контроль;

- тактический контроль;

2. В зависимости от времени проведения:

- предварительный контроль – инструментом проведения служит преддестирование;

- последующий контроль – после осуществления рекламной кампании измеряется фактический эффект – производится посттестирование;

3. В зависимости от объекта контроля:

- контроль экономический и коммуникативной эффективности рекламы;

- контроль рекламного бюджета;

- контроль эффективности средств рекламы и т.д.

4. По типу субъекта контроля, т.е. лица, или организации, осуществляющих контрольные функции в рекламе:

- внутрифирменный контроль (самоконтроль);

- внешний контроль.

1.1  Стратегический контроль рекламы

Стратегический внутрифирменный контроль рекламной деятельности фирмы является частью стратегического контроля маркетинга как следствие подчиненной роли рекламных целей по отношению к общефирменным маркетинговым целям, а также тесной неразрывной взаимосвязи рекламы с другими направлениями маркетинга. 

Самая распространенная форма проведения стратегического контроля маркетинга является маркетинговая ревизия, которая представляет собой критическую и объективную оценку основных целей, маркетинговой среды и маркетинговых  функций фирмы, а также ее рекламу. 

Поскольку реклама является одним из инструментов формирования положительного образа фирмы, при ее ревизии определяются следующие аспекты:

1. Основные цели рекламы фирмы?

2. Эффективна ли тематика и тексты рекламных обращений? Что думают о рекламе фирмы ее клиенты и общественность?

3. Достаточно ли продуманно выбираются средства рекламы?

4. Оптимален ли объем расходов на рекламу? Как разрабатывается рекламный бюджет?

5. Эффективно ли пользуется фирма мерами стимулирования сбыта?

6. Есть ли у фирмы хорошо продуманная программа пропаганды?

В ходе проведенной ревизии могут быть получены различные результаты, что и обуславливает дальнейшую деятельность фирмы: при положительных – поощряется деятельность работников; при отрицательных - фирмой разрабатывается система корректирующих мероприятий.

Помимо самоконтроля существует внешний контроль рекламной деятельности, который рассмотрим позже.

1.2 Тактический контроль рекламы. Коммуникативная и торговая эффективность

Тактический контроль рекламной деятельности фирмы  направлен на определение оптимальных вариантов рекламных обращений, средств их распространения, каналов коммуникаций и рекламоносителей. Решение этих задач обычно предшествует рекламной кампании, а также определение эффективности конкретных рекламных кампаний после их проведения. Инструментами контроля элементов рекламной кампании выступают пред- и посттестирования.

Различают коммуникативную (повышение благорасположения покупателя) и торговую (увеличение объемов продаж) эффективность рекламы. Иногда выделяют еще понятие психологической эффективности, измеряемой по структуре социально-психологической установки. Однако, учитывая то обстоятельство, что данные установки реализуются в коммуникационном и экономической эффекте, ее самостоятельное рассмотрение не представляется необходимым.

Общепринятым считается мнение, что благоприятные изменения в информированности и благорасположение покупателя предполагают увеличение объема сбыта. Поэтому четкой грани между этими понятиями нет.

Современные методы посттестирования позволяют определить эффект рекламы, воздействующей на адресат на уровнях (это показатели коммуникационной эффективности):

· области сознания – эффективность восприятия;

· области психологических установок и мотиваций – эффективность на уровне отношений;

· области поведения и действия – поведенческая эффективность.

Для определения эффективности рекламы у каждого специалиста существуют свои методы, так Россер Ривс для оценки эффективности рекламы использует показатели:

· внедрение – отношение числа лиц, запомнивших текущую рекламу, к числу лиц, ее не запомнивших;

· вовлечение в потребление – разница между количеством покупателей (на каждую сотню лиц) запомнивших рекламу и числом покупателей (на сотню лиц) незнакомых с рекламой.

Наиболее известные и часто проводимые процедуры посттестирования следующие:

1. Метод наблюдения – применяется при исследовании воздействия на потребителя отдельных рекламных средств. Этот метод носит пассивный характер, так как наблюдатель при этом не воздействует на покупателя, а, напротив, ведет наблюдения незаметно для него. По заранее разработанной схеме наблюдатель регистрирует полученные данные, которые затем всесторонне анализируются. 

Например, наблюдатель отмечает, как долго задерживаются пешеходы у той или иной витрины, сколько человек после ознакомления с витриной заходит в магазин, какой товар на витрине вызывает больший интерес и каким спросом он пользуется. 

Другой пример, можно определить степень действенности рекламных объявлений (Д) в средствах массовой информации условно можно оценить в конкретном магазине по формуле:
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где 
К - число потребителей, купивших рекламируемый товар;

С - общее число покупателей, совершивших в магазине какую-либо покупку.

Такие данные можно получить по показаниям чеков, пробитых на суммирующих кассовых аппаратах или с помощью регистрации фактов приобретения рекламируемого товара контролерами-кассирами.

При проведении наблюдения используются следующие условия: наблюдения ведутся в будние дни, продолжительность наблюдений зависит от характера средства рекламы, действительность которого предстоит установить.

2. Метод эксперимента – носит активный характер, поскольку экспериментатор создавая различные комбинации рекламируемых средств, путем сравнения реакции покупателей выбирает из них наиболее удобную.

Изучение психологического воздействия на покупателя упаковки товара - один и тот же продукт помещают в различную упаковку, и путем наблюдения фиксируют, как это влияет на покупательскую способность.

3. Метод опроса – носит активный характер; метод трудоемкий, но наиболее достоверный, поскольку позволяет выявить непосредственно у самого потребителя его отношение не только к рекламному средству в целом, но и к отдельным его составным элементам. 

Например, 

1) Отзыв с помощью.

Респондентам показывают определенные рекламоносители. После этого задаются вопросы для определения того, было ли отношение респондента к фирме (товару) сформировано ранее или в результате воздействия рекламы. Специалисты по рекламе при этом задают наводящие вопросы и помогают сформулировать ответы.

2) Отзыв без помощи.

Респондентам задаются вопросы относительно рекламируемого товара, реакции на рекламу и т.п. Затем респондент самостоятельно отвечает на поставленные вопросы, выбирая среди пар антонимов-определений ("сильное" – "слабое"), отражающих противоположные точки зрения на товар или рекламу. Между определениями располагается шкала (в виде точек, черточек), на которой респондент отражает свое отношение.

3) Методы оценки узнаваемости и запоминаемости рекламных обращений:

- метод Гэллапа-Робинса – для оценки запоминаемости рекламы "по свежим следам". Суть: через несколько дней после рекламного мероприятия 200-м лицам, отобранным из целевой аудитории, предъявляют перечень торговых марок. Каждый из них должен ответить на вопрос, помнит ли он, что видел в определенном издании (радио- или телепрограмме) рекламу марки, которая тестируется.

- метод Старча. Суть: каждый исследуемый в присутствии проводящего опрос просматривает публикации и отмечает рекламные объявления, которые он видел ранее. При этом различают читателей, которые: 1) только видели рекламное обращение; 2) частично его читали и установили рекламодателя; 3) прочитали почти полностью все содержимое рекламы. Метод дает возможность оценить спровоцированное воспоминание, к которому опрашиваемого подводят в ходе тестирования. Его недостатком является то, что метод не совсем надежен, так как не позволяет проверить утверждения опрашиваемых. Те могут "вспомнить" рекламу, которую не видели.

Определение экономического (сбытового, торгового) эффекта рекламы является сложной проблемой, поскольку одна и та же сумма денежных средств может быть с одинаковым успехом истрачена как на гениальную рекламу, так и на бездарную. Это связано с тем, что реклама воздействует на изменения сбыта опосредствовано – через психологию людей, через влияние на отношение, через внесение рекламой корректив в покупательское поведение, т.е. через уровни рекламной эффективности.

Существует множество методик, позволяющих определить экономический эффект рекламы. Однако экономическую эффективность рекламы чаще всего определяют путем измерения ее влияния на развитие товарооборота. Наиболее точно установить, какой эффект дала реклама, можно лишь в том случае, если увеличение сбыта товара происходит немедленно после воздействия рекламы. Это наиболее вероятно в случаях рекламирования новых товаров повседневного спроса (в том числе и продуктов питания).

Чтобы выявить, в какой степени реклама повлияла на рост товарооборота, анализируют оперативные и бухгалтерские данные. При этом учитывают, что помимо рекламы на реализацию товара сказываются его  качество и потребительские свойства, цена, внешний вид, расположение торгового предприятия, уровень культуры обслуживания покупателей, наличие в продаже аналогичных товаров.

Дополнительный товарооборот (Т
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, руб.) под воздействием рекламы определяется по формуле:
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где 
Т
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- среднедневной товарооборот дорекламного периода, рыб.;

П - прирост среднедневного товарооборота за рекламный и послерекламный периоды, %;

Д - количество дней учета товарооборота в рекламном и послерекламном периоде.

Об экономической эффективности рекламы также судят по экономическому результату, который был достигнут от применения рекламного средства или проведенной рекламной кампании. Экономический результат определяется соотношением между прибылью от дополнительного товарооборота, полученного под воздействием рекламы, и расходами на нее.

Для расчета экономического эффекта (Э, руб.) используют формулу:
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где 
Нт - торговая надбавка на товар, в % к цене реализации;

Ур - расходы на рекламу, руб.;

Уд - дополнительные расходы по приросту товарооборота, руб.

В данном случае сопоставляются полученный эффект от проведения рекламной кампании с затратами на ее осуществление. Результаты такого соотношения могут выражаться в трех вариантах:

1. Эффект от рекламного мероприятия равен затратам на его проведение;

2. Эффект от рекламного мероприятия больше затратам на его проведение (прибыльное);

3. Эффект от рекламного мероприятия меньше затратам на его проведение (убыточное).

Однако полученных данных недостаточно для сопоставления экономической эффективности затрат на проведение различных рекламных кампаний. Более точно эффективность затрат на рекламу характеризует ее рентабельность.

Рентабельность рекламы (Р, %) – это отношение полученной прибыли к затратам:
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где 
П – прибыль полученная от рекламирования товара, руб.;

У – затраты на рекламу данного товара, руб.

Таким образом, контроль рекламы на уровне рекламной службы фирмы, даже носящий тактический характер, требует достаточно высокого уровня компетентности сотрудников, усилий и средств. Поэтому проведение мероприятий контроля рекламы экономически целесообразно только при достаточно высоких объемах рекламных затрат.

2. Регулирование рекламной деятельности

Основными субъектами, влияющими на рекламную деятельность, являются: потребители, общественные организации и государство. 

Потребитель – адресат большинства рекламных обращений. К его правам относятся: право на безопасность потребления купленного товара; право рассчитывать, что товар будет функционировать в точном соответствии с утверждениями продавца; право на исчерпывающую информацию о товаре; право на защиту от сомнительных товаров и сомнительных маркетинговых приемов.

Чаще всего потребители отрицательно относятся к рекламе, поэтому они ее и избегают. 

Исследователи выявили тесную взаимосвязь между трансляциями рекламных вставок в популярных передачах с пиками нагрузок на городскую канализацию. Но при этом 70% потребителей согласны с тем, что информация, содержащаяся в рекламе, помогает им принять решение по покупке. Установлено, что отношение потребителя к рекламе товаров, которые он уже потребляет, более благоприятное, чем к рекламе новых для него товаров.

Если потребитель стал жертвой недобросовестной рекламы, то он может отстаивать свои права 

- индивидуально – он может обратиться с письмом к руководству фирмы-рекламодателя, в средство массовой информации, обратиться в органы местной власти, подать исковое заявление в суд;

- в условиях недостаточно разработанной законодательной базы и соответствующем состоянии дел вышеназванный подход вряд ли принесет какой-либо эффект. Поэтому с середины 20-го века потребители объединили свои усилия для отстаивания своих прав в составе общественной группы по защите прав потребителей.

1. Союзы потребителей от имени индивидуальных потребителей выступают в качестве истцов в судебных процессах против недобросовестных рекламодателей; заказывают дорогостоящие исследования качества товаров и осуществляют их публикацию.

2. Движение "зеленых" за охрану окружающей среды ввели ограничения на рекламу табачных изделий, щитовой рекламы и т.д.

Информацию о работе вышеназванных обществ можно получить в иллюстрированном журнале "Спрос".

Общественные некоммерческие организации создаются не только потребителями, но и рекламистами. Их деятельность рассматривается как одна из форм общественного саморегулирования. 

Цель работы этих организаций – борьба с недобросовестной конкуренцией в сфере рекламного бизнеса, искоренение лживой рекламы, наносящей вред имиджу всех рекламистов. 

В России в настоящее время существуют следующая общественная некоммерческая организация Рекламный Совет по рекламе, целями которого являются: формирование системы саморегулирования рекламного рынка, координация деятельности региональных Советов по рекламе и участие в разработке рекламного законодательства, в том числе и Закона РФ "О рекламе". 

Государственное регулирование осуществляется посредством создания законодательной базы, формирования системы исполнительных органов разных уровней, осуществляющих контроль.

Объекты государственного регулирования следующие:

· рекламная деятельность в целом;

· реклама товаров, представляющих потенциальную опасность для потребителей;

· использование необоснованных утверждений;

· охрана авторских прав на рекламные идеи и решения;

· правовая защита товарных знаков и других форм интеллектуальной собственности;

· реклама, вводящая в заблуждение и содержащая "исчезающую приманку";

· сравнительная реклама;

Рекламируя порошок «Ariel» его сравнивают с гипотетическим «обычным» порошком, а не с конкретными наименованиями.

· реклама, направленная на детей и т.д.

В России основными законодательными актами прямого действия, которые регулируют рекламную деятельность, являются:

· Закон РФ "О средствах массовой информации" от 27.12.91;

· Закон РФ "О товарных знаках, знаках обслуживания и наименования мест происхождения товаров" от 23.09.92;

· Закон РФ "О рекламе" от 18.07.95;

· Указ Президента России "О защите потребителей от недобросовестной рекламы" от 10.06.94;

· Указ Президента России  "О защите интересов инвесторов" от 11.06.94;

· Указ Президента России "О гарантиях граждан на охрану здоровья при распространении рекламы" от 17.02.95;

· "Порядок рассмотрения дел по признакам нарушения законодательства РФ о рекламе" от 28.11.95;

· УК РФ, ст.182 положение, предусматривающее ответственность (вплоть до лишения свободы сроком до 2-х лет) за заведомо ложную рекламу;

· в Государственной Думе РФ рассматривается проект Федерального Закона "О внесении изменений и дополнений в Закон РФ "О рекламе".

Государственная Дума РФ запретила использование белых халатов в медицинской рекламе. В то же время они благополучно остаются в рекламе зубных паст и гигиенических прокладок, не подходящих под категорию «лекарственные средства».

Закон РФ "О рекламе" определяет основные принципы рекламной деятельности в стране; способствует регулированию правовых отношений, возникающих в процессе создания, распространения и получения рекламы. В частности, Закон устанавливает ответственность за недобросовестную, недостоверную рекламу, определяет права и обязанности участников рекламного процесса, определяет механизм государственного регулирования в сфере рекламы. Закон дает понятия рекламы основных участников рекламного процесса, рассматривает особенности отдельных видов рекламы и особенности рекламы отдельных видов товаров.

Практическая реализация законодательства по регулированию рекламной деятельности осуществляется системой исполнительных органов. В соответствии со ст. 26 Закона РФ "О рекламе" государственный контроль за соблюдением законодательства РФ о рекламе возложен на Федеральный антимонопольный орган и его территориальные подразделения, а именно Министерство антимонопольной политики и поддержки предпринимательства РФ (МАП РФ).Основной документ, регулирующий деятельность МАП РФ, является разработанный им "Порядок рассмотрения дел по признакам нарушения законодательства РФ о рекламе", в соответствии с котором МАП РФ имеет право возбуждать  дела по фактам нарушения законодательства о рекламе, издавать предписания о прекращении нарушений законодательства, выносить решения об осуществлении контррекламы, налагать штрафы на нарушителей и т.д.

Ст. 28 Закона предоставила определенные права органам самоуправления в области рекламы по управлению и контролю за рекламной деятельностью в России: снятие недобросовестной рекламы, привлечения к ответственности нарушителей законодательства.

Тема № 3. Реклама в системе маркетинговых 

коммуникаций

1. Реклама и теория коммуникаций

Теория коммуникаций - наука (комплекс наук), рассматривающая наиболее общие закономерности формирования и функционирования человеческой коммуникации.

Научный подход к изучению рекламы требует рассматривать рекламу как одну из форм человеческих коммуникаций. Формирование взаимосвязи, попытка наладить каналы общения рекламодателя с его аудиторией являются ее сущностью. В противном случае реклама воспринимается с формальной стороны как нагромождение разнообразных и многочисленных рекламоносителей и каналов их передачи. При таком подходе реклама бессистемно и, как результат, неэффективно реализуется на практике.

Термин «коммуникация» (от лат. communicatio - делаю общим, связываю) используется как научный с начала XX в. В современной трактовке коммуникация - социально обусловленный процесс передачи и восприятия информации в условиях межличностного и массового общения по разным каналам при помощи различных коммуникативных средств.

В настоящее время выделяются три основных, наиболее распространенных подхода к пониманию этой категории:

1. Средство связи любых объектов материального мира. В рамках этого подхода выделяют транспортные, энергетические, водопроводные и другие коммуникации.

2. Общение. Передача информации от человека к человеку.

3. Передача и обмен информацией в обществе с целью воздействия на него.

Сущностью второго и третьего из названных подходов является передача в рамках человеческого общества знаний, чувств, волевых импульсов, имеющих смысловую природу. Поэтому эти два типа социальных коммуникаций, в отличие от транспортных или энергетических, являются смысловыми.

Очевидно, что с точки зрения изучения рекламной коммуникации наиболее актуальным представляется третий из указанных подходов. Сама рекламная коммуникация должна быть определена как один из видов социальной коммуникации, так как вне рамок человеческого общества существование рекламы немыслимо.

Если положить в основу классификации социальной коммуникации роли участников в коммуникационном процессе, то можно выделить такие ее типы:

· общение (диалог равноправных партнеров);

· подражание (заимствование образцов и стилей поведения, общения, образа жизни и т. п. одних членов общества другими 

людьми);

· управление (целенаправленное воздействие отправителя на адресат сообщения).

Реклама, несмотря на объективную независимость адресата от отправителей, является одним из средств управления. Подражание может быть использовано как один из инструментов воздействия на получателя обращения.

Из большого количества классификаций коммуникаций по целому ряду признаков (вербальная-невербальная-синтетическая, формальная-неформальная, устная-письменная-печатная, внутри одной страны - международная, внутри одной культуры - межкультурная и т. д.) важным критерием для определения места рекламы в системе коммуникаций является количество участников коммуникации. При этом выделяются такие ее виды:

· внутренняя коммуникация (общение человека самого с собой);

· межличностная коммуникация (2 человека);

· коммуникация в малых группах (число участников - 3-8);

· публичная коммуникация (приблизительно от 0 до 30-100 участников); на этом уровне уже выделяется активный коммуникатор и пассивная аудитория;

· организационная коммуникация (как правило, свыше 100, однако количество участников может быть меньшим, например, в небольших предприятиях и организациях). На этом уровне появляется иерархия коммуникаций - от высшего управленческого уровня до низших (подчиненных);

· массовая коммуникация (число участников превышает 1000) - большие скопления людей (например, митинги, демонстрации, зрелищные мероприятия и т. п.), средства массовой информации и т.д.

В подавляющем большинстве случаев реклама относится к массовым коммуникациям. Хотя для других средств маркетинговых коммуникаций, которые будут рассматриваться ниже (прямой маркетинг, стимулирование сбыта и др.), актуальными являются все виды коммуникаций, начиная с межличностной.

Основными функциями социальной коммуникации являются:

1) информационная (передача информации);

2) экспрессивная (способность выражать не только смысловую, но и оценочную информацию);

3) прагматическая (способность передавать коммуникационную установку, предписывающую определенное воздействие на получателя).

Как видим, рекламе как коммуникации свойственно выполнение всех трех указанных функций.

Таким образом, отметим, что реклама может рассматриваться как специфическая область социальных массовых коммуникаций между рекламодателями и различными аудиториями рекламных обращений с целью активного воздействия на эти аудитории, которое должно способствовать решению определенных маркетинговых задач рекламодателя.

1.1 Роль рекламы в системе маркетинговых коммуникаций

Основная цель рыночной деятельности – получение максимальной прибыли. Достижение этой цели обеспечивается несколькими путями. Основные принципы, лежащие в основе системы управления рыночной деятельностью, позволяют выделить главные ее концепции:

1) совершенствования производства;

2) совершенствования товара;

3) интенсификации коммерческих усилий;

4) маркетинга;

5) социально-этического маркетинга.

Концепция совершенствования производства. В условиях ненасыщенного рынка ("рынка продавца") достижение максимальной прибыли обеспечивается простым увеличением  объема предложения товара, т.е. происходит увеличение объема производства и, как следствие, реализуемой продукции. 

В этой концепции реклама не играет существенной роли, поскольку в условиях товарного дефицита покупатель сам проявляет инициативу в получении информации о производителе/продавце товара. Реклама выступает в этой концепции как инструмент информирования или напоминания.

Концепция совершенствования товара. При переходе к "рынку покупателя" (предложение превышает спрос) у покупателя существует возможность выбора, а у производителя возникает проблема сбыта. В рамках этой концепции у производителей возрастает конкуренция, борьба за деньги потребителя. Производители стараются выделить свой товар за счет улучшения его качественных характеристик.

Рекламе в этой системе часто отводится второстепенная роль, поскольку предполагается, что потребитель сам будет заинтересован в формировании связи с потребителем/продавцом высококачественных товаров.

Концепция интенсификации коммерческих усилий. Основные усилия всей предпринимательской деятельности переносятся на "проталкивание", навязывание товара покупателю, в основном  путем агрессивной рекламы, методами прямой продажи и обилием средств стимулирования сбыта. В тоже время нужды и запросы покупателя не учитываются, что практически исключает повторную покупку навязанного товара.

Концепция маркетинга. Девиз маркетинга: производить то, что продается, а не продавать то, что производится. Основной упор во всей рыночной деятельности маркетинг переносит на эффективное удовлетворение потребностей. Правильное определение объема и структуры платежеспособных потребностей и разработка эффективных средств их удовлетворения становятся гарантией успеха на рынке. Товары при этом рассматриваются как инструмент, средство удовлетворения потребностей, "услуга в упаковке". 

Основными элементами комплекса маркетинга являются: товар, цена, система сбыта и система маркетинговых коммуникаций, т.е. результат комплекса маркетинга зависит от этих переменных. Часто определение "комплекса маркетинга" благодаря этим переменным называют "функция 4 p (четыре пи)" В английском языке все они начинаются с буквы "p": товар – "product", цена – "price", сбыт – "place", продвижение – "promotion".

Одновременное комплексное воздействие названных факторов дает суммарный эффект значительно больший, чем сумма эффектов каждого из этих факторов, воздействующих в отдельности.

Реклама является органической частью системы маркетинга.

Очевидно, что в условиях насыщенного рынка мало создать отличный товар. Например, в любом супермаркете товарная номенклатура превышает пятьдесят тысяч ассортиментных позиций. Практически все товары обладают достаточно высоким качеством. Продавцу уже недостаточно определить на товар приемлемую цену и обеспечить его доступность и дополнительные удобства покупателю (организовать сбыт). Продавец должен обеспечить налаженную связь с покупателем, посредником, поставщиком и другими партнерами по маркетинговой деятельности, создать атмосферу взаимопонимания, открытости и взаимовыгодного сотрудничества. Характер коммуникаций при этом полностью определяется целями маркетинга.

Рассмотрим на общеизвестном примере особенности формирования системы маркетинговых коммуникаций в общем контексте маркетинговой деятельности.

Американская корпорация Pepsi-Cola Company  производит безалкогольные напитки, в качестве целевого сегмента ее избрана активная часть молодежи, придерживающаяся здорового образа жизни. Свои напитки компания позиционирует как альтернативу алкоголю, как постоянный атрибут молодежного отдыха, вечеринок и т.д. С учетом возможностей покупателей целевого сегмента формируется ценовая политика фирмы. Цена товарной единицы, как правило, невысока. С целью обеспечения удобств места и времени покупки используется интенсивный сбыт, особенно в местах, где молодые люди работают, учатся и отдыхают. В тесной взаимосвязи с вышеуказанными элементами комплекса маркетинга находится и коммуникационная, в том числе и рекламная политика фирмы. Компания пытается использовать все средства для того, чтобы выработать у молодежи свой благоприятный образ. Так, для пропаганды фирма широко привлекает кумиров молодежи, т.е. тех, кто завоевал авторитет у этой аудитории, тех, кому подражают: Майкл Джексон, Синди Кроуфорд, Рики Мартин, Дэвид Бэкхем (это коммуникаторы). 

Желая сформировать имидж Pepsi-Cola Company и ее продукции как постоянных спутников здорового образа жизни молодежи, фирма часто выступает спонсором крупных спортивных соревнований. 

Сформированное таким образом у молодежи доброжелательное отношение к себе фирма трансформирует в предпочтение к своей марке и убеждение в необходимости покупки Pepsi. Этому способствовала глобальная, проводившаяся во всем мире рекламная кампания под фирменным девизом, ставшим афоризмом: "Новое поколение выбирает Pepsi!". Развитием данной темы в слогане стало: "Следующее поколение". Настоящий слоган компании дословно переводится как "Требуй большего" (аналог русского "Возьми от жизни все!"), также отражает юношеский максимализм целевой аудитории.

Таким образом, применение единой системы маркетинга позволило Pepsi-Cola Company выйти в мировые лидеры по производству и продаже безалкогольных напитков.

Концепция социально-этичного маркетинга. Современная рыночная практика в развитых странах характеризуется повышением социальной ответственности предпринимателей за результаты своей деятельности. В этих условиях игнорирование общественного мнения, общественных интересов может негативно сказаться на финансовых результатах деятельности фирмы. 

Роль рекламы в рамках данной концепции идентична ее значению в маркетинге. 

Последняя глобальная рекламная кампания Pepsi-Cola Company под девизом: "Требуй большего!" вызвала критику сторонников курса на возрастание социальной ответственности предпринимателей. Корпорация обвиняется в культивировании в молодежной среде настроений потребленчества и эгоизма.

2. Цели системы маркетинговых коммуникаций

Для понимания этой задачи представим такую сцену. Некий сомнительного вида субъект прямо на улице предлагает вам приобрести бутылку французского вина. Казалось бы, и товар отличный – всемирно известное марочное название. И цена – более чем удовлетворяет. И сбыт обеспечивает удобство места и времени покупки. Однако вы наверняка откажетесь от приобретения. Но почему? Очевидно, указанный продавец не внушает вам доверия. Здоровый скептицизм и определенный жизненный опыт потребителя, нежелание рисковать своими деньгами, отсутствие каких-либо коммуникаций между вами и продавцом делают незначительными шансы заключить эту, с позволения сказать, сделку.

Схема, описанная в этом примере, в значительной степени соответствует отношениям, складывающимся между фирмой и другими участниками маркетинговой деятельности. Показательно в этом отношении одно из рекламных обращений издательства "Макгроу-хилл", ставшее хрестоматийным. На рисунке изображен строгий джентльмен, по-видимому, бизнесмен, восседающий в кресле. Рядом с ним помещен следующий текст:

"Я не знаю, кто вы такой.

Я не знаю вашей фирмы.

Я не знаю товара вашей фирмы.

Я не знаю взглядов вашей фирмы.

Я не знаю клиентов вашей фирмы.

Я не знаю истории вашей фирмы.

Я не знаю репутации вашей фирмы.

Итак, что же вы хотели мне продать?"

Мораль: продажа начинается задолго до того, как придет коммивояжер (продавец). Она начинается с рекламы в специализированных изданиях.

Очевидно, что описанный персонаж рекламного обращения назвал основные, но далеко не все цели маркетинговых коммуникаций. 

1) Общефирменные цели – обеспечение устойчивого положения фирмы на рынке, осуществление стратегии ее роста, максимализация прибыли.

2) Маркетинговые цели – увеличение количества покупателей, увеличение размера средней покупки и т.д., т.е. координация покупательского поведения потребителя.

3) Коммуникационные цели  лежат в сфере психологии потребителей. Т.е., все маркетинговые коммуникации призваны формировать определенные психологические установки, которые способствовали бы достижению маркетинговых целей коммуникатора.

Таким образом, главная цель системы маркетинговых коммуникаций – формирование спроса и стимулирование сбыта.

Выбор целей маркетинговых коммуникаций зависит от многих факторов: специфики деятельности фирмы, ее типа, целевого рынка, особенностей производимой продукции, конкретных условий и т.д.

Основными целевыми аудиториями системы маркетинговых коммуникаций являются:

1. Сотрудники данной фирмы. От того, насколько высшее руководство достигло взаимопонимания с персоналом организации, насколько сотрудники фирмы мотивированы в достижении ее целей, какой психологический климат царит среди ее сотрудников, в огромной степени зависит, добьется ли фирма этих целей. Наиболее часто используемые средства коммуникации с данной категорией являются: система привилегий (иногда чисто морального плана) для передовиков и ветеранов; конкурсы среди сотрудников; спонсорство, направленное на собственный персонал и т.д. Ожидаемая ответная реакция выражается в улучшении отношения сотрудников к фирме и к своей работе, повышение производительности, творческом отношении к труду и т.д.

2. Действительные и потенциальные потребители (целевой рынок). Система коммуникаций с целевым рынком отличается многочисленностью и многообразием средств, многие из которых рассмотрим позже. Ожидаемая ответная реакция – покупка товара фирмы-источника коммуникации.

3. Маркетинговые посредники – торговые посредники, лица и фирмы, помогающие организации в осуществлении других маркетинговых функций (транспортные организации, склады, банки и т.д.). Ожидаемая ответная реакция – партнерство в атмосфере взаимопонимания, взаимовыгодная помощь в осуществлении маркетинговых 

функций фирмы.

4. Контактная аудитория – организация и лица, не имеющая на рынке прямых материальных интересов, но в силу определенных условий влияющие на успех деятельности фирмы: местные государственные органы управления, средства массовой информации, местные жители, общественные организации и т.д. Ожидаемая ответная реакция – содействие деятельности фирмы, формирование и поддержание ее положительной репутации или, по крайней мере, отсутствие противодействия.

5. Поставщики – фирмы и лица, обеспечивающие организацию сырьем, материалами, оборудованием и другими материальными ресурсами. Ожидаемая ответная реакция – сотрудничество на взаимовыгодных условиях.

6. Высшие органы государственного управления – законодательные и исполнительные. Желаемая ответная реакция – установление режима наибольшего благоприятствования. 

Таким образом, реклама является одним из основных средств в системе маркетинговых коммуникаций.

3. Структура системы маркетинговых коммуникаций (СМК)

Комплекс маркетинговых коммуникаций является сложной системой, элементами которой являются основные и синтетические средства СМК. Все они взаимосвязаны между собой и тесно интегрированы в процессе достижения коммуникационных целей организации-коммуникатора.

Основные средства маркетинговых коммуникаций:

· реклама (рассмотрим более подробно позже);

· прямой маркетинг (в том числе персональные продажи);

· паблик рилейшнз (в том числе паблисити);

· стимулирование сбыта (или сейзл промоушн).

Синтетические средства маркетинговых коммуникаций:

· брэндинг;

· спонсорство;

· участие в выставках и ярмарках;

· интегрирование маркетинговых коммуникаций в местах продажи.

Занимает обособленную позицию и не может быть включен в названные группы средств маркетинговых коммуникаций один из самых старых инструментов коммерческих коммуникаций – неформальные 

вербальные маркетинговые коммуникации (слухи). 

Рассмотрим основные и синтетические средства СМК более подробно.

3.1 Реклама: основные характеристики; функции; классификация

Как мы видели, определений понятия "реклама" достаточно много, и все они отражают разные подходы к этому определению. Однако все они отражают основные характеристики рекламы, как средства коммуникации – социально обусловленный процесс передачи и восприятия информации в условиях межличностного и массового общения по разным каналам при помощи различных коммуникативных средств. 

Выделим коммуникационные характеристики рекламы как одного из средств СМК:

1. Неличный характер – коммуникативный сигнал поступает к потенциальному покупателю не лично от продавца рекламируемого товара, а через различного рода посредников (СМИ, разнообразные рекламоносители).

2. Односторонняя направленность рекламного обращения от продавца к покупателю. Ответная реакция получателя может запаздывать во времени на значительные промежутки времени.

3. Неопределенность с точки зрения измерения эффекта рекламы. Т.е. решение покупателя "купить" рекламируемый товар носит вероятностный  и неопределенный характер. Факт покупки зависит от многих факторов, не имеющих прямого отношения к рекламе. Например, активная реклама может быть сведена на нет отсутствием рекламируемого товара на рынке.

4. Общественный характер. Т.е. предполагается, что рекламируемый товар является законным и общепринятым. Например, нет рекламы наркотиков.

5. В рекламном обращении четко определен спонсор, рекламодатель, субъект, за чей счет и от чьего имени осуществляется реклама. Изначально, как само собой разумеющееся, предполагается, что источник рекламной коммуникации – это тот, кто ее оплачивает.

6. Реклама не претендует на беспристрастность. Общепринято, что в рекламном обращении основное внимание уделяется преимуществам рекламируемого товара. Они могут быть в значительной степени преувеличены, в то  же время не упоминаются недостатки предмета рекламы. Получатели давно уже привыкли к этому, и воспринимают это как должное. Скептицизм и недоверие к рекламе как таковой продолжают усиливаться.

7. Броскость и способность к увещеванию. Многократное повторение рекламных доводов оказывает определенное психологическое воздействие на потребителя и подталкивает его к покупке.

Основные функции рекламы. В зависимости от того, на решение каких задач направлена реклама, существуют две базисные функции, которые выполняет любая реклама наряду с несколькими вторичными.

Реклама товара имеет целью информировать покупателя о продукции спонсора или стимулировать рынок (продать конкретную продукцию, переключить на нее внимание с аналогичной продукции конкурентов). 

Корпоративная реклама строится таким образом, чтобы создать позитивное отношение к самому продавцу. Задача этой рекламы - усилить внимание к стоящей за ней организации, а не к тому, что выставляется этой организацией на продажу.

Реклама товара может быть прямого и косвенного действия. 

Реклама прямого действия ориентирована на получение быстрой ответной реакции. Под эту категорию подпадает реклама, содержащая купон с указанным сроком действия, информацию о продаже со скидкой до истечения какой-то даты, номер телефона, начинающийся с 800, или бланк заказа по почте. 

Реклама косвенного действия строится исходя из стремления стимулировать спрос в течение более длительного периода. Такая реклама информирует покупателей о существовании продукции, обращает внимание на ее преимущества, заявляет о том, где продукцию можно приобрести, напоминает покупателям о целесообразности повторных покупок и подталкивает их к принятию такого решения.

Реклама товара может быть также первичной или избирательной. 

Первичная реклама нацелена на поощрение спроса на какую-то категорию продукции. 

Реклама Beef Industry Council (Совета индустрии производства говядины) поддерживает спрос на любую продукцию из мяса крупного рогатого скота; этому Совету в действительности безразлично, в каком виде вы покупаете говядину. Аналогичный пример на российском рынке – реклама пива в алюминиевой банке.  

Избирательная реклама пытается создать спрос на конкретную марку товара. В большинстве случаев она следует за первичной рекламой, которая в той или иной мере уже определила место и время действия избирательной рекламы.

Реклама товара может выполнять либо коммерческую, либо некоммерческую функцию. 

Коммерческая реклама содействует распространению продукции с намерением извлекать прибыль. Большинство рекламы, с которой вы встречаетесь в средствах массовой информации, подпадает под эту категорию.              

Некоммерческая реклама в большинстве случаев субсидируется организациями, которые занимаются своим делом не ради денег. Благотворительные общества и организации, не ставящие себе целью извлечение прибыли, например, музеи дают рекламу именно такого типа. Хотя задачей этой рекламы может быть увеличение денежных поступлений для достижения какой-то конкретной цели, обычно она создается бесплатно и с легкостью получает доступ к средствам массовой информации на дотационных началах.

В зависимости от целей, определяемых конкретной рыночной ситуацией, реклама решает следующие задачи:

· информирование (формирование осведомленности и знания о новом товаре и т.д.);

· увещевание (постепенное, последовательное формирование предпочтений покупателей);

· напоминание (напоминание, где можно купить данный товар);

· позиционирование (перепозиционирование) товара;

· удержание покупателей, лояльных к рекламируемой марке;

· отстройка от конкурентов (создание "собственного лица" фирмы, которое отличалось бы от образов конкурентов).

При классификации рекламы (часто называют типы рекламы) используют множество критериев, вот некоторые из них:

1. По типу спонсора: 

· от имени производителя и от имени торговых посредников осуществляется, как правило, параллельно и носит в основном коммерческий характер. При этом рекламная деятельность может осуществляться рекламодателями самостоятельно или сообща, для достижения общих целей.

Соответственно, реклама является  фирменной или корпоративной. Например, шли мощные кампании, призывающие покупать фруктовые соки, хранить деньги в сберкассах и т.д. При этом не указывались конкретный продавец или сберегательная касса.

· от имени частных лиц (в основном объявления о купле-продаже, поздравления и т.д.);

· от имени правительства - популяризация общегосударственных программ (например, реклама налоговых служб: "Пропал аппетит? .. Уплати налоги и спи спокойно!");

· социальная – носит некоммерческий характер и способствует утверждению общественно значимых принципов и достижению определенных целей в сфере социальной жизни (зашита прав потребителей, охрана окружающей среды);

Сюда относят рекламу общественных организаций, например, реклама "Гринпис";

· политическая реклама – инструмент пропаганды определенных политических 

идей, партий и т.д. Ее цель – борьба за власть.

2. По типу целевой аудитории
· реклама на сферу бизнеса - включает сообщения, направляемые розничным торговцам, оп​товикам и дистрибьюторам, а также промышленным предприятиям-покупателям и профессионалам, например, адвокатам и врачам; обычно сосредо​точена в публикациях по бизнесу, отраслевых и профессиональных журналах;

· реклама на индивидуального потребителя

3. По типу концентрированности на определенном сегменте аудитории:

· селективная (избирательная) – четко адресована определенной группе покупателей (сегменту рынка);

· массовая реклама – не направлена на конкретный контингент

4. По размеру территории, охватываемой рекламной деятельностью:

· локальная – масштабы, от конкретного места продажи до территории отдельного пункта;

· региональная – охватывает определенную часть страны;

· общенациональная – в масштабах всего государства;

· международная – ведется на территории нескольких государств;

· глобальная – иногда охватывает весь мир.

5. От предмета рекламной коммуникации (то, что рекламируется), его характеристики:

· товарная реклама (формирование и стимулирование спроса на конкретный товар или товарную группу);

· престижная реклама (реклама, способствующая формированию 

имиджа конкретной фирмы или организации);

· реклама идеи;

· реклама личности;

· реклама территории (города, региона, страны) и т.д.

6. Стратегической цели, преследуемой рекламной кампанией:

· формирующая спрос;

· стимулирующая сбыт;

· способствующая позиционированию и перепозиционированию и т.д.

7. Определение цели в рекламных кампаниях конкретного товара в увязке с его жизненным циклом легло в основу понятия "рекламная спираль". Она объединяет рекламу:

· вводящую;

· утверждающую;

· напоминающую

8. По способу воздействия (согласно Б. Гекл):

· зрительная (витрины, печатная и т.д.);

· слуховая (радиореклама, по телефону и т.д.);

· зрительно-обонятельная (ароматизированная листовка);

· зрительно-слуховая (теле-, кино- и видеореклама) и др.

9. От характера воздействия на аудиторию выделяют:

· жесткую – близка по характеру к средствам стимулирования сбыта (например, купите 2 и получите третий бесплатно) и используется с ними. По форме представляет собой агрессивный нажим на покупателя с целью заставить купить рекламируемый товар. Рассчитана на краткосрочную перспективу;

· мягкая – не только сообщает о товаре, но и формирует вокруг него благоприятную атмосферу. Рассчитана на среднесрочную и длительную перспективу (например, скидки).

10. От используемых средств передачи рекламного обращения:

- печатная, наружная и т.д. (рассмотрим позже основные каналы и средства рекламы).

3.2 Прямой маркетинг

Непосредственное устное обращение продавца к потенциальному покупателю предшествовало хронологически всем остальным формам коммерческих коммуникаций. В современных условиях данный тип формирования связей с целевыми аудиториями определяется как прямой маркетинг.

Прямой маркетинг (директ-маркетинг, ДМ, от англ, direct marketing, DM) представляет собой непосредственное (при отсутствии промежуточных звеньев) интерактивное взаимодействие продавца/производителя и потребителя в процессе продажи конкретного товара. При этом покупателю отводится роль не пассивного объекта воздействия со стороны коммуникатора, а активного и полноправного участника делового диалога.

Прямой маркетинг может рассматриваться в двух основных аспектах: с одной стороны - это средство налаживания планируемых взаимоотношений с покупателем; с другой стороны - это непосредственное осуществление сбытовых операций, обеспечение необходимого предпродажного обслуживания и т. п. Последний подход позволяет рассматривать ДМ как одну из форм прямого сбыта (канал распределения нулевого уровня).

ДМ позволяет:

1) привлечь внимания получателя;

2) удержать потребителя в сфере воздействия коммуникатора;

3) развить долговременные личностные отношения с получателем;

4) стимулировать акт покупки и создать предпосылки многочисленных повторных покупок;

5) в некоторых случаях - изучить реакции потребителя на тот или иной товар (возможность непосредственного получения ценной маркетинговой информации).

Условно можно выделить следующие основные формы прямого маркетинга:

· личная (персональная) продажа;

· директ-мейл маркетинг; 

· каталог-маркетинг;

· телефон-маркетинг;

· телемаркетинг;

· Internet-маркетинг, использование в качестве канала коммуникации средств компьютерной связи.

ЛИЧНАЯ, ИЛИ ПЕРСОНАЛЬНАЯ, ПРОДАЖА (англ. personal selling) была и остается главным средством прямого маркетинга. Причем этот приоритет настолько явный, что во многих случаях персональная продажа непосредственно, без упоминания ДМ, представляется как один из основных элементов коммуникационной смеси.

Таким образом, можем сформулировать некоторые коммуникационные особенности личной продажи. Кроме тех, которые полнос-

тью совпадают с характеристиками ДМ в целом, можно выделить:

1. Ярко выраженный личностный характер персональной продажи позволяет установить долговременные личные отношения между продавцом и покупателем. Они могут принимать различные формы в зависимости от индивидуальных особенностей покупателя.

2. Сам процесс личной продажи предполагает определенную и немедленную реакцию со стороны покупателя. Если рекламную листов​ку можно выбросить, даже не прочитав, купоном на предоставление скидки не воспользоваться, то прямое обращение требует от покупателя высказать свое отношение в ответ на предложение о продаже. Если такое предложение сделано достаточно умело, то ответить «нет» иногда довольно трудно.

3. Личная продажа непосредственно заканчивается покупкой товара. В этом - одно из главных отличий личной продажи (и ДМ в целом) от других средств СМК.

4. В то же время, личная продажа - наиболее дорогостоящий (в расчете на один контакт) тип коммуникаций. Кроме достаточно большой доли затрат на оплату труда торговых агентов высокий уровень стоимости контакта обусловливают транспортные издержки, представительские расходы и т. д.

5. Еще одним серьезным недостатком данной формы прямого маркетинга является относительно малочисленная аудитория, охватываемая в течение одного акта устного представления.

Формы персональной продажи (в организационном плане):

1. Торговый агент в процессе личной продажи контактирует с одним покупателем.

2. Торговый агент контактирует с группой потребителей.

3. Группа сбыта продавца контактирует с группой представителей покупателя.

Фактически речь идет о коммерческих переговорах при заключении контракта на реализацию, как правило, дорогостоящих, сложных в техническом плане товаров производственного назначения. Многочисленность участников оправдана и целесообразна в связи с необходимостью оперативного получения консультаций экспертов-специалистов в различных областях деятельности.

4. Проведение торговых совещаний.

Представители фирмы-продавца встречаются одновременно с несколькими независимыми покупателями для обсуждения проблем, касающихся реализуемого товара.

5.  Проведение торговых семинаров.

Специалисты фирмы-продавца проводят учебные семинары для сотрудников фирм-покупателей, информируя о новейших технических достижениях, о товарах-новинках, демонстрируя их возможности и прогрессивные приемы их эксплуатации.

Примерная схема действий для первой и второй формы такова. Торговые агенты подыскивают женщин-домохозяек, согласных стать организаторами встреч с потенциальными покупательницами «за чашкой чая». Хозяйка приглашает в дом своих знакомых, во время беседы знакомит гостей с образцами, например, косметики, демонстрируя эффективные приемы их применения. Гости опробывают косметику, если понравилась - приобретают. «Хозяйка» получает определенный процент от общей суммы. Среди крупнейших фирм, использующих подобную форму личных продаж на отечественном рынке можно назвать – фирму Oriflame Cosmetics, Zepter.

Интерес с точки зрения организации процесса персональных продаж представляют не только отношения «продавец-покупатель», но и взаимоотношения внутри фирмы-коммуникатора/продавца. Достаточно широкое распространение в последние годы получила система так называемого «сетевого маркетинга», или «многоуровневого маркетинга» (англ. Multi level marketing, MLM). Суть его практики - торговые агенты зарабатывают деньги не только на непосредственной продаже товаров, но и за счет процентных отчислений от продаж агентов, ранее «завербованных» ими. Как правило, новые торговые агенты изначально должны стать покупателями. Определенное сходство с печально известными «пирамидами» перестроечного периода, справедливый скептицизм наученных горьких опытом обывателей не способствует распространению данной коммуникационно-сбытовой технологии.

ДИРЕКТ-МЕЙЛ МАРКЕТИНГ (англ. direct mail marketing) – прямая почтовая реклама, т.к. коммуникатор в рамках данной формы коммуникаций чаще всего обращается к адресату с письменным посланием, отправляемым по почте. 

Директ-мейл обладает рядом важных коммуникационных характеристик:

1) прямой, непосредственный характер коммуникации (в рекламе – опосредованный);

2) личностный характер послания (в рекламе – неличный);

3) большая сфокусированность обращения на конкретной аудитории и относительно более высокая стоимость одного рекламного контакта.

Следует отметить, что возможность точного измерения экономического эффекта коммуникаций посредством директ-мейл намного шире, чем определение эффективности рекламы.

КАТАЛОГ-МАРКЕТИНГ – метод прямого маркетинга с использованием каталогов товаров, рассылаемых покупателям по почте либо продающихся в магазинах. Однако этот подход в настоящее время кардинально пересматривается, и носителями коммерческой информации все чаще становятся: видеоролики, компакт-диски, интернет-каталоги. Как одну из разновидностей маркетинга по каталогу можно рассматривать размещение в периодических изданиях различной направленности купонов заказов на конкретный товар.

ТЕЛЕФОН-МАРКЕТИНГ. Коммуникационные характеристики телефон-маркетинга сходны с аналогичными характеристиками персональных продаж.

ТЕЛЕМАРКЕТИНГ ПРЯМОГО ОТКЛИКА иногда еще называют «магазином на диване». В простейшем варианте на одном из телеканалов демонстрируются программы-ролики продолжительностью 2-15 минут, посвященные конкретным товарам. Покупатель заявляет о своем намерении приобрести представляемы товар, позвонив по указанным телефонам.

ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ объединяет в себе преимущества директ-мейл и телемаркетинга. Глобальная компьютерная сеть Internet объединяет на сегодняшний день более 150 млн. пользователей. В России аудитория активных пользователей Сети (имеющих доступ более часа в неделю) составляет около 2 млн. человек. И эти показатели стремительно растут.

Краткие выводы:

1. В отличие от других основных средств СМК, директ-маркетинг как тип коммуникаций имеет непосредственный, прямой характер (при отсутствии промежуточных звеньев) в отношениях «продавец-покупатель».

2. Адресность и сфокусированность. Средства прямого маркетинга позволяют четко вычленить из всей массы получателей ту целевую аудиторию (вплоть до конкретного человека), во внимании которой заинтересован коммуникатор. Объем бесполезной аудитории при этом фактически сводится к нулю.

3. Диалоговый режим коммуникации «продавец - покупатель». Ответная реакция получателя не разорвана во времени с получением обращения. Она практически мгновенна. Из этого вытекают две следующие характеристики ДМ.

4. Измеряемость эффекта коммуникации директ-маркетинга. Это, в свою очередь, ведет к ее большей контролируемости.

5. Возможность гибкой приспосабливаемости к запросам получателя. Коммуникант может изменять тактику воздействия на потенциального покупателя даже по ходу коммуникации.

6. Получение дополнительных удобств как получателем, так и коммуникатором. Получатель имеет возможность полностью переложить функции доставки выбранного товара на продавца (в данном случае он же - коммуникатор). Эта доставка по желанию заказчика может осуществляться даже непосредственно к нему на дом. В условиях удорожания транспортировки, проблем с выделением свободного времени, парковки в крупных городах и т. п. эти удобства являются достаточно серьезным фактором. Прода​вец имеет возможность кроме обеспечения прямой коммуникации сократить до минимума канал товародвижения и полностью его контролировать.

7. Относительно небольшой объем целевой аудитории, охватываемый в течение одного коммуникационного акта в процессе директ-маркетинга. Например, в процессе личной продажи или посредством директ-мейл коммуникатор работает с одним, двумя, максимум с несколькими покупателями. Тот же показатель по телерекламе (допустим, во время трансляции спортивных соревнований) нередко превышает миллиард получателей.

8. Относительно высокая стоимость одного контакта. Одна из немногих отрицательных характеристик директ-маркетинга, серьезно сдерживающая его распространение. Однако значение этого фактора постоянно снижается как вследствие повышения роли приведенных выше достоинств, так и по причине постоянного роста стоимости использования других средств маркетинговых коммуникаций (прежде всего, рекламы).

3.3  Паблик рилейшнз

Паблик рилейшнз (ПР, англ. public relations, PR) является термином, по множественности и многозначности толкований превосходящим все остальные категории СМК. Специалисты насчитывают свыше 500 научных определений. Дословно перевод термина – «связи с общественностью» - отражает лишь одну из сфер функционирования ПР, поэтому не может быть использован для обозначения этой категории.

ПР – комплекс скоординированных действий по воздействию на общественное мнение, направленных на то, чтобы изменить в свою пользу установки и поведение людей.

ПР (с точки зрения СМК) - система формирования гармоничных коммуникаций организации с ее целевыми аудиториями на основе полной и объективной информированности в рамках достижения маркетинговых целей коммуникатора.

Сопоставим ПР и СМК. ПР – достижение взаимопонимания и согласия; СМК – продажа товара и решение других задач маркетинговой политики фирмы.

Факторы и обстоятельства масштабного внедрения ПР:

1) принцип социальной ответственности предпринимателя в современных условиях превратился из желательного в обязательный;

2) расширяющаяся свобода выбора для потребителя в условиях «рынка покупателя»;

3) развитие «консюмеризма» - общественное движение, отстаивающее права потребителей;

4) усиление роли государства в регулировании рыночных отношений;

5) возросшее влияние общественного мнения на достижение фирмой успехов в бизнесе.

По данным всемирного опроса ПР-агентств, в 1995 г. основными категориями потребителей являлись (см. рис. 1).


[image: image10.wmf]Рис. 1 Основные потребители ПР услуг (за 1995 г.)
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Выделим основные направления практической реализации ПР на уровне функционирования конкретной фирмы:

- формирование благоприятного общественного имиджа фирмы;

- разработка системы приемов и методов, направленных на улучшение взаимопонимания между фирмой и ее многочисленными аудиториями;

- реализация мер, направленных на устранение барьеров, препятствующих распространению информации о фирме, и излишних помех, возникающих в процессе коммуникации фирмы и ее аудиторий (вредные, ложные слухи и т. п.);

- усиление влияния на получателей при снижении уровня понимания общественностью целей фирмы и путей их достижения;

- разработка системы мер в конфликтных и кризисных ситуациях;

- постоянное отслеживание ситуации, складывающейся в среде сотрудников самой фирмы, и разработка мер по ее контролю и оп​тимизации;

- создание яркого индивидуального образа фирмы (отстройка от конкурентов) и др.  

Выделим одну из форм ПР – паблисити – неличное и неоплачиваемое спонсором стимулирование спроса на товар, услугу или деловую организационную единицу посредством распространения о них коммерчески важных сведений или благожелательного представления в СМИ.

Средства и приемы, используемые для достижения целей ПР:

1. Связь со СМИ (организация пресс-конференций, интервью, установление доброжелательных связей с редакторами СМИ).

2. ПР посредством печатной продукции (публикация ежегодных официальных отчетов о деятельности фирмы, издание фирменного журнала)

3. Участие представителей фирмы в работе симпозиумов, конференций и т.п.

4. Организация фирмой всевозможных мероприятий событийного характера (проведение фестивалей, юбилеев и т.п.).

5. ПР-деятельность фирмы, направленная на органы государственного управления (выдвижение фирмами «своих» людей в органы госуправления, приглашение первых лиц государства к участию в торжествах, устраиваемых организацией).

6. ПР в Интернете (собственная Web-страница).

7. Благожелательное представление фирмы в художественных произведениях и со сцены; участие коммуникатора в процессе производства кинофильмов (напр.: многочисленные торговые марки показываются и их названия произносятся в телесериале «Улицы разбитых фонарей» и т.п.).

Выделяют еще «черный ПР», в задачи которого входит дискредитация конкурента.

Т.о. паблик рилейшнз с точки зрения СМК можно определить как систему формирования гармоничных коммуникаций организации с ее целевыми аудиториями на основе полной и объективной информированности в рамках достижения маркетинговых целей коммуникатора.

Основными чертами ПР как вида маркетинговых коммуникаций можно назвать: - широкий охват потребительской аудитории;

· повествовательная форма изложения информации, претендующая на объективность;

· достоверность (или, по крайней мере, ее иллюзия);

· относительно более высокий уровень респектабельности;

· еще большая, чем у рекламы, неопределенность в измерении эффекта воздействия;

· ориентированность на решение широкомасштабных задач, на долговременную перспективу;

· многообразие применяемых форм;

· относительно невысокая средняя стоимость одного контакта с целевой аудиторией.

Основными средствами ПР могут выступать: связь со средствами массовой информации (в том числе паблисити); ПР посредством печатной продукции; участие представителей фирмы в работе съездов и конференций профессиональных или общественных организаций; организация фирмой всевозможных мероприятий событийного характера; ПР в компьютерных сетях и др.

3.4 Стимулирование сбыта

Стимулирование сбыта (сейлз промоушн) как форма маркетинговых коммуникаций представляет собой систему краткосрочных побудительных мер и приемов, направленных на поощрение покупки или продажи товара и принимающих форму дополнительных льгот, удобств, экономии и т.п.

Выделяют 3 типа адресатов сейлз промоушн:

1. Потребители.

2. Торговые посредники.

3. Собственный торговый персонал.

Классификация приемов и средств стимулирования сбыта.

I. Приемы, направленные на конечных потребителей:

1. Скидки с цены. Они в свою очередь делятся на разновидности:


- скидки, предоставляемые с условием приобретения оговоренного количества товаров; 


- бонусные скидки, предоставляемые постоянным покупателям. Скидки в определенные дни недели (напр., на билеты в музей в будний день) и в течение дня (скидки на билеты в кино);


- сезонные скидки;


- скидки по случаю юбилея фирмы, традиционных праздников;


- скидки определенным категориям потребителей ( дети, студенты);


- скидки на устаревшие модели товаров;


- скидки при покупке товара за наличные (в России встречается редко);


- скидки при покупке нового товара с условием, что сдается старая модель товара (товарообменный зачет);


- скидки мгновенных распродаж (в течение 30 мин. снижаются цены с тем, чтобы привлечь в отдел покупателей);


- скидки по случаю ненастья должны поощрять покупателей, которые пришли в магазины, несмотря на дождь.



2. Применение дисконтных расчетных карт.



3. Распространение купонов, дающих право на определенную скидку.



4. Применение всевозможных премий, предоставляемых в вещественной форме. Например, фирменная майка, сумка, диск. Премией можно считать «бесплатно» предоставляемое продавцом дополнительное количество того же товара (напр., увеличенный с 1 до 1,25 объем бутылок Coca-Cola, продаваемых «за ту же цену»). 



5. Для внедрения на рынок новых товаров фирма может передавать потенциальным покупателям бесплатные образцы этих товаров (такой прием называется сэмплинг (sampling). Например, промоутеры Procter&Gamble распространяют шампунь, средства гигиены и т.п.



6. Дегустация (применяется для продуктов питания). 



7. Товар не дарится, а обменивается на товары конкурента.



8. Товары-новинки могут бесплатно передаваться потенциальным покупателям во временное пользование, «на пробу».



9. Приемы стимулирования сбыта принимают форму игры: проведение конкурса, лотереи и т.п.


10. Некоторые виды «подкрепления» товара: предоставление кредита, бесплатная доставка, различные гарантии.



11. Некоторые виды упаковок, используемые покупателем после потребления их содержимого, тоже являются средством стимулирования сбыта. 

Некоторые сорта европейских вин разливаются в стеклянные бутылки с широким горлышком, имеющих явно выраженную форму вазы для цветов. Именно такое применение эти бутылки и находят после потребления их содержимого. Этот факт может осознанно или неосознанно учитываться при принятии покупателем решения о покупке.


II. Приемы, направленные на торговых посредников:



1. Скидки с цены при оговоренном объеме партии.



2. Предоставление некоторого количества товара бесплатно при условии закупки определенного его количества.



3. Премии-«толкачи», выплачиваемые дилерам при продаже товаров сверх оговоренного количества за определенный отрезок времени.



4. Обеспечение розничных торговцев бесплатными фирменными рекламоносителями (плакаты, наклейки, вывески).



5. Производитель товара (особенно это касается сложнотехнических изделий) может обеспечивать бесплатное повышение квалификации персонала посредников.



6. Предоставление поставщиком посреднику торгового инвентаря и оборудования, необходимых для реализации поставляемого товара. 

Соса-Cola обеспечивает предприятия розничной торговой сети, где торгуют ее продукцией, охлаждаемыми демонстрационными шкафами. Кроме своей прямой функции – обеспечения качества товара – это оборудование является носителем элементов фирменного стиля поставщика и непосредственно рекламы. Кстати, хранить в «фирменном» оборудовании продукцию других производителей строжайше запрещено договором с розничным торговцем.


III. Приемы, направленные на собственный торговый персо-

нал преследуют цели:

· увеличить объем сбыта в подразделениях самой фирмы;

· поощрить наиболее эффективно работающих;

· дополнительно мотивировать их труд;

Основными средствами этого направления сейлз промоушн являются:


1. Премии лучшим торговым работникам.


2. Предоставление лучшим продавцом дополнительных дней отпуска.


3. Организация развлекательных поездок для передовиков за счет фирмы.


4. Конкурсы продавцов с награждением победителей.


5. Всевозможные моральные поощрения являются эффективным средством стимулирования сотрудников (присвоение почетных званий, поздравления руководителя фирмы по праздникам и т.п.).

Наиболее эффективно применение мероприятий сейлз промоушн в тех случаях, когда продавцу необходимо получить сильную и незамедлительную реакцию со стороны рынка. Особенно оправдано их использование на таком этапе жизненного цикла товара, как внедрение на рынок и на рубеже этапов зрелости и ухода с рынка. В первом случае использование соответствующих приемов помогает преодолеть естественное недоверие к новинке, быстро расширить круг ее покупателей. В начале этапа упадка основной целевой аудитории является сегмент потребителей, покупающих главным образом рекламируемый, «продвигаемый» товар и не приверженных к какой-либо конкретной товарной марке.

Значительный рост эффективности сейлз промоушн наблюдается в сочетании с другими элементами СМК, в первую очередь, с рекламой и персональными продажами. Во многих случаях применение приемов стимулирования сбыта невозможно без их поддержки другими средствами маркетинговых коммуникаций. Например, проведение лотереи и различных конкурсов требует обязательного информирования большой целевой аудитории. Чаще всего эта задача решается средствами рекламы.

Итак, стимулирование сбыта представляет собой систему краткосрочных побудительных мер и приемов, направленных на поощрение покупки или продажи товара. Основными коммуникационными характеристиками системы стимулирования сбыта следует назвать: привлекательность; информативность; кратковременный характер эффекта; многообразие средств и приемов стимулирования сбыта; многие приемы сейлз промоушн носят форму приглашения к покупке. 

3.5 Брэндинг
Понятие фирменного стиля, брэнда и брэндинга

Элементы фирменного стиля используются в практике рыночной деятельности еще с древних времен. Эти элементы были вначале примитивны, так, например, ремесленники помечали свою продукцию личным клеймом, а покупатели, осведомленные о высокой профессиональной репутации этих ремесленников, стремились заполучить товары именно с этими опознавательными знаками.

Фирменный стиль – один из инструментов формирования брэнда и одновременно – элемент брэндинга.

Согласно Н. Добробабенко: "Фирменный стиль – это набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от фирм информации, ее внутреннего и внешнего оформления".

Т.е., основными целями фирменного стиля можно назвать:

1. Идентификацию изделий фирмы между собой и указание на связь их с фирмой;

2. Выделение товаров фирмы из общей массы аналогичных товаров ее конкурентов.

При стабильно высоком уровне элементов комплекса маркетинга фирменный стиль приносит его владельцу следующие преимущества:

· помогает потребителю ориентироваться в потоке информации, быстро и безошибочно найти товар фирмы, которая уже завоевала его предпочтение;

· позволяет фирме с меньшими затратами выводить на рынок свои новые товары;

· повышает эффективность рекламы;

· снижает расходы на формирование коммуникаций как вследствие повышения эффективности рекламы, так и за счет универсальности ее компонентов;

· помогает достичь необходимого единства не только рекламы, но и других средств маркетинговых коммуникаций фирмы (например, проведение пресс-конференций, выпуск престижных проспектов и т.д.);

· способствует повышению корпоративного духа, объединяет сотрудников, вырабатывает чувство причастности к общему делу, "фирменный патриотизм";

· положительно влияет на эстетический уровень и визуальную среду фирмы.

Брэнд (согласно определению Американской маркетинговой ассоциации) – это знак, символ или дизайнерское решение, или их комбинация в целях обозначения товаров и услуг конкретного продавца или группы продавцов для отличия от их конкурентов.

Две главные составляющие брэнда: 

1. В более широком и свободном понимании брэнд включает в сам товар или услугу со всеми параметрами, набором характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых пользователем и приписываемых им товару (имидж товара), а также обещания каких-либо преимуществ, данные владельцами брэнда потребителям. 

2. Брэнд – это "мысленный ярлык", который "наклеивают" на товар потребители, и тот смысл, который  вкладывают в него сами создатели.

3. Могут быть и другие, например, брэнд-миф – корпоративная легенда компании-коммуникатора.

В основе успешного имиджа фирмы лежат такие ингредиенты, как:

· моральные принципы,

· миссия фирмы,

· корпоративная философия,

· долгосрочные цели компании,

· стандарты поведения и внешнего вида.

Примером сформированных брэндов, получивших признание во всем мире могут служить марки напитки Соса-Соla и Pepsi, ресторанов быстрого обслуживания McDonald's. Каждый из этих брэндов подразумевает уже в нашем сознании нечто большее, чем просто газированный напиток, гамбургер. 

В качестве примеров сформировавших российских общенациональных брэндов можно назвать марки пива Балтика, Жигулевское, водка Столичная, шоколад Тройка и т.д.

В некоторых случаях специалисты выделяют региональные (местные) брэнды – товарные марки, популярные в конкретном районе страны. Например, в Кузбассе могут служить марки творожных сырков "Лео", системы быстрого питания "Подорожник".

В качестве имени брэнда могут использовать названия фирмы владельца брэнда (Coca-Cola), конкретные названия товарных марок, причем названия конкретных товаров иногда не менее известны, чем названия фирм-производителей (сигареты Marlboro, производитель Phillip Morris).

Оценка брэнда осуществляется с помощью ряда характеристик, некоторые из которых:

· сила брэнда – определяется способностью брэнда доминировать в своей товарной категории;

· соответствие брэнда – определяется степенью соответствия имиджа и характера брэнда нуждам и ожиданиям покупателей;

· приверженность к брэнду – характеризует вовлеченность покупателей в потребление брэнда, определяется частотой выбора данного брэнда при наличии альтернатив;

· уровень известности брэнда у покупателей – определяется как процент целевой аудитории (те, кто может вспомнить данный брэнд). При этом выделяют вспоминание брэнда без подсказок со стороны интервьюера и вспоминание брэнда с подсказкой;

· указанные выше характеристики используются для оценки стоимости брэнда – главной характеристики брэнда, методики измерения которой многочисленны и многообразны.

Согласно оценкам 2000г. мегабрэнд Coca-Cola стоит $72.5 млрд. В тоже время руководители фирмы утверждают, что их брэнд оценивается дороже, чем все остальное имущество фирмы. Это подтверждается оценкой экспертов Inerbrand, установивших, что доля стоимости брэнда данной компании в рыночной капитализации составляет 51%. Действительно, если просуммировать расходы на рекламу и пропаганду марки фирмы более чем за столетие, затем прибавить к ним затраты на поддержание репутации производителя высококачественных напитков (повышение качества выпускаемых товаров и создание новых; совершенствование системы сбыта; улучшение дизайна продукции и т.д.), учесть преимущества, которые дает брэнд при реализации напитков по сравнению с "просто напитками", то в итоге получится сумма гораздо большая, чем стоимость основных и оборотных средств фирмы. 

В экономической практике развитых стран это называется марочный капитал, т.е. брэнды имеют конкретную реальную денежную оценку. В условиях отечественной экономической практики стоимость брэнда может учитываться в бухгалтерском балансе фирмы в разделе "Нематериальные активы". Банки могут рассматривать права собственности на брэнд как обладание конкретной интеллектуальной собственностью и использовать его в качестве залога при выдаче кредитов.

Брэндинг рассматривают в качестве управленческой технологии, включающей элементы как маркетинга, так и менеджмента. С точки зрения маркетинга брэндинг представляет собой один из типов маркетинговых технологий, направленный на создание брэнда и управление им. Исходя, из такого узкого подхода брэндинг определяется как маркетинговая деятельность по созданию особого потребительского впечатления, которое включает имидж фирмы-владельца брэнда и формирует отношение целевого сегмента рынка к брэнду.

Основные маркетинговые цели брэндинга включают:

· создание брэнда;

· усиление брэнда;

· позиционирование и репозиционирование брэнда;

· обновление и изменение стадии развития брэнда;

· расширение и углубление брэнда.

Используя еще более узкий подход, с точки зрения системы маркетинговых коммуникаций брэндинг рассматривается как одно из комплексных, синтетических средств системы маркетинговых коммуникаций, в том числе и рекламы. В дальнейшем мы будем рассматривать брэндинг именно в этом понимании

Понятие "брэнд", "брэндинг" часто ассоциируется с такой категорией, как "торговая марка". В тоже время, торговая марка является скорее официально-юридическим понятием. Основное предназначение торговой марки (ТМ) – идентификация продукции конкретного производителя/продавца, установление юридического приоритета пользования ТМ ее владельцем, использование ее как средства борьбы с недобросовестной конкуренцией. ТМ обладает, как правило, правовой защитой. Ее основным элементом является товарный знак, входящий в систему фирменного стиля (ФС).

Система фирменного стиля включает в себя следующие основные элементы:

1. Товарный знак (знак обслуживания, фирменный знак) – центральный элемент ФС. 

Товарный знак (ТЗ) – это зарегистрированные в установленном порядке изобразительные, словесные, объемные, звуковые обозначения или их комбинации, которые используются владельцем ТЗ для идентификации своих товаров. Исключительное право владельца на использование ТЗ обеспечивается правовой защитой со стороны государства.

Основные функции ТЗ:

· облегчать восприятие различий или создавать различия;

· давать товарам имена;

· облегчать опознание товара;

· облегчать запоминание товара;

· указывать на происхождение товара;

· сообщать информацию о товаре;

· стимулировать желание купить;

· символизировать гарантию.

Выделяют 5 основных типов ТЗ:

1) словесный ТЗ – характеризуется лучшей запоминаемостью. Может быть зарегистрирован как в стандартном написании, так и в оригинальном графическом исполнении (логотип). Например, товарные знаки «Сникерс», «Марс», «Баунти»;

2) изобразительный ТЗ – представляет собой оригинальный рисунок, эмблему фирмы. Изобразительный ТЗ представляет собой зарегистрированные изображения живых существ, предметов, природных и иных объектов, а также фигуры любых форм, композиции линий, пятен, фигур на плоскости. Например, водка «Медвежий Угол». Изобразительным обозначением является медведь, расположенный на этикетке бутылки. 

3) объемный ТЗ – зарегистрированный знак в виде трехмерных объектов, комбинаций линий и фигур и фигуры. 

В качестве объемных товарных знаков регистрируются оригинальные емкости спиртных (пиво «Афанасий») и прохладительных напитков (бутылка Соса-Соla), форма самого изделия, например, шоколада и т.д. 

Регистрация в качестве товарного знака формы изделия или упаковки обеспечивает их безошибочную узнаваемость, облегчает проведение рекламных кампаний и затрудняет недобросовестную конкуренцию. Однако форму товара или упаковки можно зарегистрировать в качестве товарного знака только тогда, когда эта форма оригинальна и не вызвана промышленной необходимостью. 

4) звуковой ТЗ - регистрированные мелодия, различные звуки и шумы. Возможно также сочетание звукового фона со словесным элементом. За рубежом звуковые товарные знаки известны давно. Их широко используют, например, радиокомпании в качестве своих позывных. Для России звуковые товарные знаки все еще являются относительной новинкой, и количество их регистраций невелико.

Фирменный видеоклип растворимого кофе Nescafe фирмы Nestle ("Нового дня глоток!") содержит два зарегистрированных звуковых товарных знака: основную музыкальную фразу и ритмичное постукивание ложечкой о чашку с кофе

5) комбинированные ТЗ представляют собой зарегистрированные комбинации элементов разного характера: изобразительных, словесных, объемных и т.д. 

Кроме рассмотренных видов товарных знаков существуют и другие, не нашедшие пока применения в России. К ним относятся, например, световые товарные знаки. А обонятельные товарные знаки, которые пользуются успехом в ряде зарубежных стран, у нас вообще являются экзотическими. В России отсутствует даже законодательная база для их регистрации. В то же время, согласно законодательству США, в качестве обонятельных товарных знаков регистрируются запахи, не свойственные товару и тем самым являющиеся инструментом отличия одного товара от другого.

2. Фирменная шрифтовая надпись (логотип) - оригинальное начертание сокращенного наименования фирмы, товарной группы, производимой данной фирмой, или одного конкретного товара, выпускаемого ею. Как правило, логотип состоит из 4-7 букв. Приблизительно четыре товарных знака из каждых пяти регистрируются именно в форме логотипа.

3. Фирменный блок – представляет собой традиционное, часто употребляемое сочетание нескольких элементов фирменного стиля. Чаще всего – это изобразительный ТЗ (товарная эмблема) и логотип.

4. Фирменный лозунг (слоган) – представляет собой постоянно используемый фирменный оригинальный девиз. Некоторые слоганы регистрируются как товарные знаки. 

Слоган может содержать основные принципы деятельности фирмы, ее кредо, например, фирмы Phillips: "Изменим жизнь к лучшему!".

В качестве мотива слогана может быть избрана забота о клиенте, например, фирмы HiPP (производителя детского питания): "С любовью к Вашему малышу".

Существует множество других подходов в разработке слоганов, соответствующих различным концепциям рекламного обращения: подчеркивать исключительные качества фирмы, обещание выгоды, лирический, фантазийный и т.д.

5. Фирменный цвет (цвета) – цвет делает элементы ФС более привлекательными, лучше запоминающимися, позволяющими оказать сильное эмоциональное воздействие. За некоторыми типами продукции и услуг конкретного цвета закрепились достаточно прочно. При этом можно назвать стойкие ассоциации всей деятельности, связанной с морем и водой, с голубым цветом, растеневодства и продуктов его переработки – с зеленым. Например, сеть ресторанов McDonald's – красный и желтый, Pepsi – синий, белый, красный.

Фирменный цвет может иметь правовую защиту в случае соответствующей регистрации ТЗ в этом цвете. Однако необходимо учесть, что если ТЗ заявлен в цветовом исполнении, то только в этом цвете ТЗ будет защищен. При регистрации же его в черно-белом варианте он имеет защиту при воспроизведении в любом цвете.

6. Фирменный комплект шрифтов – может подчеркивать различные особенности образа марки, вносить свой вклад в формирование ФС. Шрифт может восприниматься как "мужественный" или "женственный", "легкий" и "тяжелый", "элегантный" или "грубый" и т.п. Задача разработчиков ФС – найти "свой" шрифт, который бы вписывался в образ марки. Существует множество типов шрифтов, которые условно делятся на большие группы: латинские, рубленные, наклонные, орнаментированные и др. Группы шрифтов включают большое количество гарнитур, отличающихся начертанием, шириной, насыщенностью и т.п.;

7. Корпоративный герой – важная часть формируемого имиджа фирмы. Коммуникатор как бы персонифицирует сам себя, разрабатывая постоянный, устойчивый образ своего представителя, посредника (коммуниканта) в коммуникациях с целевой аудиторией.

Очень часто корпоративный герой наделяется некоторыми чертами, которые коммуникатор стремится включить в свой имидж. Шумный и дурашливый кролик Квики призван смешить маленьких любителей какао-напитка Nesquik. Огромный рыжий клоун Рональд Макдональд должен олицетворять в глазах маленьких посетителей сети McDonald's имидж этих ресторанов, включающий по воле его создателей элементы веселого праздника с подарками, представлениями и т.п.

Корпоративный герой может также олицетворять фантазийно-идеальный образ потребителя. Например, Ковбой Маrlboro претендует на лавры супермена, и, по всей видимости, предполагается, что курильщики сигарет этой марки подсознательно будут идентифицировать себя с этим корпоративным героем.

8. Постоянный коммуникант (лицо фирмы) – в отличие от корпоративного является реальным лицом. Это конкретный человек, который избран фирмой в качестве постоянного посредника в ее коммуникациях с адресатом. 

Среди удачных примеров можно вспомнить образ актера Дэвида Саагяна в качестве "мужчины Martini" и Рики Мартина как лицо Pepsi. Компания Довгань в свое время избрала в качестве брэнд-имиджа портрет бывшего владельца фирмы – Владимира Довганя.

9. Другие фирменные константы – их перечень постоянно растет, включая такие пока экзотические элементы, как фирменное знамя, фирменный гимн, корпоративная легенда (фирменная байка), эмблема и др. 

Основные носители элементов ФС являются:

· печатная реклама фирмы: плакаты, листовки, буклеты, календари и др.;

· средства паблик рилейшнз: пропагандистский проспект, журналы, оформление залов для пресс-конференций и т.д.;

· сувенирная реклама: пакеты, авторучки, настольные приборы и др.;

· элементы делопроизводства: фирменные бланки, фирменный конверт, фирменные папки-регистраторы, фирменные записные книжки и т.д.;

· документы и удостоверения: пропуски, визитные карточки, значки стендистов и др.;

· элементы служебных интерьеров: панно на стенах, настенные календари, наклейки большого формата, оформление интерьера в фирменных цветах;

· другие носители: фирменное рекламное знамя, вымпела, фирменная упаковочная бумага, ярлыки, фирменная одежда сотрудников и т.д.

Разработка товарного знака 

Как уже отмечалось, ТЗ является центральным элементом и фирменного стиля, и брэнда в целом, играя роль брэнда-имиджа. В начале сложного и продолжительного процесса разработки ТЗ его будущий владелец принимает ряд решений:

1. Будет ли регистрируемый знак единым для всей продукции, производимой ее владельцем (подход McDonald's, Pepsi-Cola Company, Довгань) или фирма регистрирует несколько ТЗ для маркировки отдельных товарных групп или даже конкретных товаров (подход Wimm-Bill-Dann, являясь уже достаточно сформированным брэндом, вкладывает большие средства в популяризацию своих суб-брэндов, в частности, натуральных соков J7, Rio Grand, Gold; молока Милая Мила, Домик в деревне и т.п.). Последний подход имеет свои преимущества: так, провал отдельной марки на рынке не влечет за собой серьезных негативных последствий для их владельца.

2. Разработка и регистрация ТЗ – достаточно сложный и длительный процесс, требующий от коммуникатора и разработчика не только дизайнерских и эстетических навыков, но и знаний национального и международного законодательства в сфере сложного процесса необходимо ответить на вопрос: не может ли приоритет коммуникатора на ту или иную промышленную собственность быть зафиксирован без оформления прав на ТЗ, например, путем регистрации промышленного образца. 

Основными документами международного права, регулирующими данный процесс и действующими на территории России, следует назвать Парижскую конвенцию о правовой охране промышленной собственности, Мадридское соглашение о международной регистрации знаков, Договор о патентной кооперации.

В России таким документом является Закон РФ "О товарных знаках, знаках обслуживания и наименования мест происхождения товаров" (23.09.92). Процедура регистрации и юридической защиты ТЗ регламентируется "Правилами составления, подачи и рассмотрения заявки на регистрацию ТЗ и знака обслуживания".

3. Решение о стране (странах), в которой будет осуществляться регистрация. В разных странах могут отличаться национальное законодательство, регулирующее охрану ТЗ, порядок и процедуру регистрации, срок действия ТЗ и т.д. Например, в Японии существует статус незарегистрированных товарных знаков. Это означает, что владелец такого ТЗ должен доказать тот факт, что он использовал данный знак раньше, чем все остальные. В этом случае он может даже добиться аннулирования зарегистрированного сходного ТЗ, получившего применение позднее.

В тоже время в практике внешнеэкономической деятельности известны случаи, когда недобросовестные лица, узнав о намерениях регистрации ТЗ в определенной стране, опережали в этой процедуре его владельца. Это приводило к необходимости для хозяина знака нести дополнительные затраты или на юридические процедуры по защите своего приоритета, или на выкуп своей же торговой марки. Поэтому решение о регистрации ТЗ в конкретной стране (в том числе и в своем Отечестве) является одной из важнейших коммерческих тайн.

В законе определяются правовые требования к ТЗ. Так, в соответствии с Законом не могут получить правовой защиты обозначения, 

которые изображают:

· государственные гербы, флаги, эмблемы, официальные названия государств;

· эмблемы, сокращения или полное наименование межправительтвенных международных организацией (например, Красный Крест, олимпийского символа);

· знаки, содержащие название государственных органов;

· реалистические изображения, однозначно воспринимаемые как обозначение товаров определенного вида;

· вошедшие во всеобщее употребление обозначения товаров определенного вида (например, некогда зарегистрированные товарные марки: аспирин, термос, целлофан);

· знаки, явно напоминающие ТЗ известных фирм. В связи с этим, в зарубежной практике некоторые фирмы в целях защиты своего ТЗ используют так называемые защитные марки, т.е. регистрируют наименования  с замещенными буквами;

· знаки, вводящие в заблуждение (например, изображение Эйфелевой башни в ТЗ российских производителей);

· знаки, противоречащие нормам морали и гуманности.

Основные требования к ТЗ характеризуются следующей совокупностью признаков:

· новизна идеи – предполагает отсутствие подражательности, оригинальность знака, наличие "своего лица";

· эстетичность;

· ассоциативность – обозначает присутствие связей, ассоциаций между ТЗ и особенностями маркируемого им товара;

· лаконичность;

· способность к адаптации – предусматривает долговечность ТЗ, т.е. возможность его использования в течение длительного периода времени при внесении в него незначительных изменений (например,  McDonald's);

· удобопроизносимость;

· технологичность;

· недвусмысленность.

Регистрация товарного знака

В соответствии с Законом и Правилами заявка на регистрацию ТЗ (далее заявка) подается юридическим или физическим лицом (заявителем) в Роспатент (Всероссийский научно-исследовательский институт Государственной патентной экспертизы Госкомизобретений РФ).

Право на получение свидетельства предоставляется заявителю, заявка которого имеет более раннюю дату подачи или более раннюю дату приоритета, если он заявлен. Предусмотрено, что заявка может быть подана через представителя по делам интеллектуальной собственности (патентного поверенного) или другое доверенное лицо. 

Необходимо отметить, что в случае подачи заявки и разработки товарного знака лучше обратиться к профессионалам, так как процедура регистрации и разработки имеют определенную специфику, а любая, даже мелкая документальная оплошность, может привести к отказу в выдаче положительного решения экспертизы. 

Заявка на регистрацию ТЗ должна содержать:

· образцы ТЗ и их описание;

· классы товаров и услуг, для которых заявитель испрашивает регистрацию знака, сгруппированных по Международной классификации товаров и услуг (МКТУ) для регистрации знаков;

· полное наименование фирмы, на имя которой испрашивается регистрация товарного знака. В ней также указываются виды деятельности фирмы, приводятся полный почтовый адрес и телефон, а также фамилии руководителей фирмы-заявителя.

К заявке прилагаются документы, подтверждающие уплату пошлины в установленном размере и устав коллективного знака (если заявка подается на коллективный знак). Заявка и прилагаемые документы  предоставляется на русском языке.

Экспертиза заявки осуществляется в 2 этапа: предварительная экспертиза и экспертиза заявленного обозначения.

В период проведения экспертизы заявки до принятия по ней решения заявитель вправе по собственной инициативе дополнять, уточнять или исправлять материалы заявки.

Если дополнительные материалы имеют заявку по существу, эти материалы не принимаются к рассмотрению и могут быть оформлены заявителем в качестве самостоятельной заявки.

В период проведения экспертизы Роспатент вправе запросить у заявителя дополнительные материалы, без которых проведение экспертизы невозможно.

Дополнительные материалы по запросу экспертизы должны быть представлены в течение 2 месяцев с даты получения запроса. По просьбе заявителя данный срок может быть продлен при условии, что просьба поступила до истечения этого срока. Если заявитель нарушил указанный срок или оставил запрос экспертизы без ответа, заявка считается отозванной.

Заявка может быть отозвана по просьбе заявителя на любом этапе ее рассмотрения, но не позднее даты регистрации ТЗ.

Предварительная экспертиза заявки проводится в месячный срок с даты ее поступления в Роспатент.

В ходе проведения предварительной экспертизы проверяются содержание заявки, наличие необходимых документов, а также их соответствие установленным требованиям. По результатам предварительной экспертизы заявителю сообщается о принятии заявки к рассмотрению либо об отказе в принятии ее к рассмотрению.

При принятии заявки к рассмотрению заявитель уведомляет об установлении приоритета ТЗ. Экспертиза заявленного обозначения проводится по завершении предварительной экспертизы.

В ходе экспертизы проверяется соответствие заявленного обозначения требованиям, установленным законом и устанавливается приоритет ТЗ, если он не был установлен при проведении предварительной экспертизы.

По результатам экспертизы принимается решение о регистрации ТЗ или об отказе в его регистрации.

Решение экспертизы о регистрации ТЗ может быть пересмотрено в связи с поступлением заявки, пользующейся более ранним приоритетом.

При несогласии заявителя с решение Апелляционной палаты он может в течение 6 месяцев с даты его получения обратиться с жалобой в Высшую патентную палату РФ. Решение Высшей патентной палаты является окончательным.

Заявитель вправе знакомиться с материалами, указанными в решении экспертизы. В течение 1 месяца после получения решения по заявке заявитель может запросить копии этих документов.

Сроки, пропущенные заявителем, могут быть восстановлены Роспатентом по ходатайству заявителя, по данному не позднее 2 месяцев по их истечении, при условии подтверждения уважительных причин и уплаты пошлины.

Срок окончательной экспертизы составляет 1-2 года.

На основании решения о регистрации ТЗ  Роспатент в течение 1 месяца с даты получения документа об уплате установленной пошлины проводит регистрацию ТЗ в Государственном реестре ТЗ и знаков обслуживания РФ. В Реестр вносятся:

· товарный знак, 

· сведения о его владельце, 

· дата приоритета ТЗ и дата его регистрации, 

· перечень товаров, для которых зарегистрирован ТЗ, 

· другие сведения, относящиеся к регистрации ТЗ, а также последующие изменения этих сведений.

Выдача свидетельства на товарный знак производится Роспатентом в течение 3 месяцев – считая с даты регистрации ТЗ в Реестре. Форма свидетельства и состав указываемых в нем сведений устанавливаются Роспатентом.

Регистрация ТЗ действует в течение 10 лет – считая с даты поступления заявки в Роспатент. Срок действия регистрации ТЗ может быть продлено по заявлению владельца, по данному в течение последнего года ее действия, каждый раз на 10 лет.

По ходатайству владельца для продления срока действия регистрации ТЗ ему может быть предоставлен шестимесячный срок после истечения срока действия регистрации при условии уплаты дополнительной пошлины. Запись о продлении срока действия регистрации ТЗ вносится Роспатент в Реестр и свидетельство на ТЗ.

Владелец ТЗ уведомляет Роспатент об изменении своего наименования, фамилии, имени и отчества, сокращении перечня товаров, в отношении которых зарегистрирован ТЗ, изменения отдельных элементов ТЗ, не меняющим его существа, других изменениях, относящихся к регистрации ТЗ. Изменения вносятся в Реестр и свидетельство на ТЗ при условии уплаты пошлины.

Сведения, относящиеся к регистрации ТЗ и внесенные в Реестр, публикуются Роспатентом в официальном бюллетене в течение 6 месяцев с даты регистрации ТЗ в Реестре или с даты внесения в Реестр изменений в регистрацию ТЗ.

Юридические и физические лица РФ вправе зарегистрировать ТЗ в зарубежных странах или произвести его международную регистрацию. Заявка на международную регистрацию ТЗ подается через Роспатент.

Использование ТЗ

После того, как ТЗ зарегистрирован, права его владельца находится под защитой государства. В дальнейшем и особенно в начале использования ТЗ желательно рядом с ним помещать предупредительную маркировку – символ, указывающий на то, что ТЗ прошел регистрацию. Чаще всего – это буква R в круге ®.

Юридические и физические лица, осуществляющие посредническую деятельность, могут на основе договора использовать свой ТЗ наряду с ТЗ изготовителя товаров, а также вместо ТЗ последнего.

Действие регистрации ТЗ может быть прекращено досрочно полностью или частично, на основании решения Высшей патентной палаты, принятого по заявлению любого лица, в связи с не использованием ТЗ непрерывно в течение 5 лет с даты регистрации или 5 лет, предшествующих подаче такого заявления.

При решении вопроса о досрочном прекращении действия регистрации ТЗ в связи с его не использованием могут быть приняты во внимание представленные владельцем ТЗ доказательства того, что ТЗ не использовался по не зависящим от него обстоятельствам.

Регистрация ТЗ не дает права его владельцу запретить использование этого ТЗ другим лицам в отношении товаров, которые были введены в хозяйственный оборот непосредственно владельцем ТЗ или с его согласия.

Передача товарного знака и прекращение правовой охраны товарного знака

Товарный знак может быть уступлен его владельцем по договору юридическому или физическому лицу в отношении всех или части товаров, для которых он зарегистрирован. Уступка товарного знака не допускается, если она может явиться причиной введения в заблуждение потребителя относительно товара или его изготовителя.

Право на использование товарного знака может быть предоставлено владельцем товарного знака (лицензиаром) другому лицу (лицензиату) по лицензионному договору.

Лицензионный договор должен содержать условие о том, что качество товаров лиценизата будет ниже качества товаров лицензиара и что лицензиар будет осуществлять контроль за выполнением этого условия. Договор об уступке товарного знака и лицензионный договор регистрируется в Росспатенте. Без этой регистрации они считаются недействительными.

Регистрация товарного знака может  быть признана недействительной полностью или частично в течение всего срока ее действия, если она  была произведена в нарушение требований, установленных знаком, или в течение 5-ти лет с даты публикации сведений о регистрации товарного знака в официальном бюллетене.

Любое лицо может подать в сроки, предусмотренные законом возражение против регистрации товарного знака в Апелляционную палату. Возражение против регистрации товарного знака должно быть рассмотрено в течение 4-х месяцев с даты его поступления. Решение Апелляционной палаты может быть обжаловано в Высшей патентной палате в течение 6-ти месяцев с даты его принятия. Решение Высшей патентной палаты является окончательным.

Регистрация товарного знака аннулируется Росспатентом:

· в связи с прекращением срока ее действия;

· на основании решения Высшей патентной палаты о досрочном прекращении ее действия по причине использования коллективного знака на товарах, не обладающих едиными качественными или иными общими характеристиками;

· на основании решения Высшей патентной палаты о досрочном прекращении ее действия по причине не использования товарного знака;

· в случае признания ее недействительной;

· при ликвидации юридического лица – владельца товарного знака;

· на основании решения Высшей патентной палаты в случае превращения товарного знака в обозначение, вошедшее во всеобщее употребление как обозначение товаров определенного вида;

· в случае отказа от нее владельца товарного знака.

3.6  Спонсорство

Спонсорство представляет собой систему взаимовыгодных договорных отношений между спонсором и субсидируемой стороной (реципиентом), общей целью которой является достижение маркетинговых целей спонсора.

Как синтетическое средство маркетинговых коммуникаций спонсорство представляет собой сложный комплекс приемов и мер, включающих элементы таких средств, как ПР, реклама, стимулирование сбыта.

В зависимости от типа основной целевой аудитории вся коммуникационная деятельность фирмы по спонсорству может иметь три основных направления:

1. Формирование маркетинговых коммуникаций фирмы-спонсора с целевыми клиентурными рынками (т.е. ориентация на потребителя). Данное направление может быть нацелено на:

· формирование осведомленности о фирме-спонсоре;

· напоминание об уже широко известной фирме;

· создание и укрепление благоприятного имиджа спонсора посредст
вом передачи ему основных характерных черт образа субсидируемой стороны 

Удачным примером «ассоциативности» планируемого имиджа спонсора с характеристиками реципиентов может быть поддержка интеллектуальной передачи «Что? Где? Когда?» известными российскими книгоиздательскими фирмами и БИН-банком

2. Налаживание благоприятного широкого общественного мнения. Заключается в создании положительного имиджа у «широкой публики» и/или демонстрации финансовой мощи, которая преследует цель формирования образа надежного, устойчивого с точки зрения имеющихся средств партнера (при этом объектом спонсирования может быть крупномасштабная акция, например День города и т.п.)

3. Коммуникации, направленные на собственный персонал фирмы. Призваны дополнительно мотивировать труд сотрудников (лучшие сотрудники могут быть приглашены на мероприятия, проводимые за счет фирмы – концерты и т.п.). Также данное направление способствует созданию у сотрудников и тех, кто придет работать на фирму завтра, положительного образа фирмы. Спонсоры могут вкладывать деньги в подготовку своих будущих компетентных специалистов (выплата фирменных стипендий наиболее одаренным студентам).

Основными сферами реализации спонсорских проектов является: спорт, искусство и культура, социальная сфера.

3.7 Участие в выставках и ярмарках

Выставка представляет собой показ, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении человечества, для удовлетворения потребностей в одной или нескольких областях его деятельности или будущих его перспектив.

Ярмарка - международная экономическая выставка образцов, которая в соответствии с обычаями той страны, на территории которой она проводится, представляет собой крупный рынок товаров, действует в установленные сроки в течение ограниченного периода времени в одном и том же месте и на которой экспонентам разрешается представлять образцы своей продукции для заключения торговых сделок в национальном и международном масштабе.

В процессе эволюции сглаживаются различия в значении выставок и ярмарок в формировании маркетинговых коммуникации. Это позволяет рассматривать их как единое синтетическое средство СМК.

Если рассматривать совокупность выставок/ярмарок с точки зрения их специализации, то выделяются следующие типы:

· универсальные;

· многоотраслевые;

· отраслевые;

· выставки потребительских товаров.

Участие организации в работе выставки/ярмарки должно обусловливаться необходимостью решения конкретных маркетинговых задач. Только в этом случае участие в выставке может быть эффективным. В качестве задач можно рассматривать:

· поиск новых рынков;

· расширение числа покупателей;

· внедрение нового товара на рынок;

· поиск новых посредников;

· позиционирование своей продукции относительно товаров конкурентов;

· определение возможного спроса на новый товара;

· завязывание контактов в деловом мире страны-организатора выставки;

· формирование благоприятного имиджа фирмы на конкретном рынке;

· интенсификация рекламы нового товара;

· непосредственный сбыт продукции.

Процесс участия фирмы в работе выставки делится на следующие основные этапы: принятие принципиального решения об участии в выставке/ярмарке; определение целей участия фирмы в работе выставки; выбор конкретной выставки, в работе которой будет участвовать фирма; подготовительно-организационный период; разработка тематического плана экспозиции и сметы участия в выставке; работа в ходе функционирования выставки; подведение итогов участия фирмы в работе выставки. 

Т.о. участие в выставках/ярмарках представляет собой сложный комплекс приемов и средств таких основных элементов СМК, как реклама (печатная: листовки и т.д.; наружная: щиты, вывески на транспорте); ПР (презентации, работа с СМИ); прямой маркетинг (работа сотрудника у стенда фирмы); сейлз промоушн (раздача сувениров, предоставление скидок).

3.8  Интегрированные маркетинговые коммуникации 

в местах продаж

В последние годы широкое распространение в практике розничной торговли получило направление маркетинга под названием мерчандайзинг (merchandising). 

Мерчандайзинг представляет собой специфическую маркетинговую технологию, инструментами которой являются все элементы маркетинга-микс (товар, цена, сбыт, маркетинговые коммуникации).

Основными направлениями мерчандайзинга являются:

1. Контроль товарных запасов в предприятиях розницы и их оперативное пополнение.

2. Разработка и организация эффективных схем размещения товара в магазинах.

3. Продвижение товаров в местах продаж.

4. Повышение эффективности работы торгового персонала.

Значение мерчандайзинга велико, что подтверждается исследованиями специалистов Американского института рекламы на месте продажи. Они выяснили, что 70% решений о покупке товара принимается покупателями непосредственно в торговом зале магазина.

Интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продаж (ИМКМП) представляют собой комплексное синтетическое средство маркетинговых коммуникаций, включающее элементы и приемы рекламы, стимулирования сбыта, прямого маркетинга, ПР, а также других синтетических коммуникационных средств (выставки, брэндинг) и даже таких элементов комплекса маркетинга, как упаковка товара, приемы сбыта, инструменты ценовой политики.

Целевой аудиторией ИМКМП является покупатель, находящийся непосредственно в процессе принятия решения о покупке.

ИМКМП можно определить как коммуникационную составляющую технологии мерчандайзинга. Хотя оба этих понятия часто отождествляют. 

Особенностью реализации ИМКМП является ограниченность их применения рамками предприятий розничной торговли и сферы услуг, т.е. в условиях, где происходит непосредственный контакт продавцов с конечными, розничными покупателями товара (услуг).

Основными коммуникационными целями ИМКПМ можно считать:

1) интенсификацию процесса продажи;

2) побуждение покупателя к покупке;

3) информационное обеспечение покупателя, в том числе с точки зрения возможности сравнить варианты приобретаемого товара;

4) предоставление дополнительной аргументации в пользу совершения акта покупки;

5) представление товаров-новинок;

6) стимулирование продавцов;

7) напоминание покупателям о предыдущих рекламных контактах по конкретным маркам товара, о широкомасштабных рекламных кампаниях товаропроизводителей.

Рассмотрим основные приемы и инструментарий интегрированных маркетинговых коммуникаций в местах продажи.
ИМКМП



внешние средства



внутренние средства


наружные вывески, световое табло,

дизайн торгового зала, характер


макет товара гипертрофированных

звучащей музыки, доброжела-


размеров (бликфанг) и др.


тельность персонала и др.

Основная задача внешних средств – стимулирование посещения покупателем торговой точки; внутренних – привлечение внимания, напоминание, выделение из общей массы аналогичных товаров конкурентов, стимулирование решения о покупке.


Все большую роль в практике ИМКМП играют объявления по внутримагазинным сетям радиовещания. 

Исследования показали, что на процесс продаж влияет даже характер музыки, звучащей в торговых залах. Так, небыстрая (примерно 60 тактов в минуту) инструментальная музыка способствовала тому, что покупатели проводили в магазине в среднем на 17% времени больше и тратили примерно на 38% средств больше, чем в тех случаях, когда звучали более динамичные мелодии. 

В качестве стимулятора решения о покупке могут использоваться генераторы различных запахов: шоколада, яблочного пирога.

Велико значение упаковки в системе маркетинговых коммуникаций в местах продажи. Необходимо отметить ее информативную роль – ее поверхность может содержать информацию о химико-биологическом составе содержимого и его питательной ценности, о способах потребления и т. п. В некоторых случаях на упаковке приводятся рецепты блюд. Не менее важна стимулирующая роль упаковки. Желание приобрести товар часто возникает под воздействием яркого, бросающегося в глаза его оформления.

Особо важная роль в формировании ИМКПМ принадлежит торговому персоналу магазинов. Участие в этом процессе продавца-консультанта позволяет реализовать все преимущества директ-маркетинга. Одной из задач продавца является также выражение признательности покупателю за то, что он приобрел товар. Это в какой-то степени позволяет компенсировать его специфическое чувство сожаления за потраченные деньги. 

После крупной покупки в американских ювелирных магазинах покупателю выдают подобие сертификата. Он содержит текст, смысл которого сводится к тому, что деньги не потрачены, а инвестированы в ценную вещь.

Важным моментом также является уяснение истины, что фактом приобретения и оплаты товара процесс покупки в маркетинговом его понимании не заканчивается. Последним этапом этого процесса является реакция покупателя на покупку. Учет этого факта является особенно важным при обеспечении повторных покупок данного товара в данном торговом предприятии. В этой связи интересен опыт некоторых шведских универмагов, содержащих в штате сотрудников, которых условно можно назвать «ахальщиками». В их обязанности входит одобрение покупок, сделанных посетителями этих универмагов, которое выражается достаточно разнообразно - от скромного комплимента до бурного и неподдельного восхищения.


Специфическим приемом ИМКМП является также «убыточный лидер». Так называют товары, цена на которые устанавливается на уровне себестоимости или даже ниже. Покупатель, привлеченный такой «приманкой», обязательно купит что-либо кроме него, компенсируя потери владельцев, связанные с продажей «лидера».


Важным элементом ИМКПМ следует назвать молву и слухи. Владельцам розничной торговой точки очень важно обеспечить распространение позитивных слухов о предприятии торговли. Средством их генерации могут служить мероприятия других средств СМК и вежливость торгового персонала. Негативные слухи могут в значительной степени снизить эффективность работы торговой точки. 

Исследования показали, что потребители, «имевшие проблемы» при покупке товаров в конкретном магазине, рассказывают об этом (в среднем) девяти своим знакомым.

3.9  Неформальные вербальные маркетинговые коммуникации

Слухи, молва издавна использовались купцами и ремесленника-

ми для информирования целевой аудитории, налаживания деловых связей с ней. Это же средство коммерческих коммуникаций является актуальным и в нынешних условиях для мелких предпринимателей. Например, уличный сапожник или портная-надомница не могут в силу финансовых ограничений позволить себе провести рекламную кампанию в средствах массовой информации или с использованием наружной рекламы. В то же время клиенты передают информацию об этих предпринимателях, о качестве их работы «из уст в уста». 

В современной деловой практике неформальные вербальные маркетинговые коммуникации (НВМК) также могут стать эффективным средством формирования запланированных взаимоотношений с целевыми аудиториями с конечной целью решения маркетинговых проблем.

В июне 1815 г. лондонский банкир Рокфеллер первым узнал с помощью голубиной почты исход битвы при Ватерлоо. Он не торопился делать эту новость достоянием общественности, а, наоборот, распустил слух о победе Наполеона. На бирже началась паника, цены на акции резко упали, чем и воспользовался ловкий банкир, скупая их за бесценок. После того, как объективная информация достигла Лондона, акции также стремительно стали дорожать. Так манипулирование слухами позволило Рокфеллеру в считанные дни многократно увеличить его состояние.

НВМК присущи такие характеристики:

· самотранслируемостъ (каждый новый адресат становится источником информации);

· однократная воспроизводимость перед конкретным адресатом;

· во многих случаях - спонтанность (слухи зарождаются самопроизвольно);

· даже в тех случаях, когда слух был генерирован коммуникатором, для него характерна невысокая степень его контролируемости;

· высокий уровень искажаемости по «пути следования» сообщения;

· относительно невысокая степень достоверности, а, следовательно, и доверия к слухам;

· наличие социальных барьеров: слухи распространяются, как правило, внутри группы людей, относящихся к одному социальному слою;

· отсутствие избирательности (селективности) по отношению к целевой аудитории коммуникации;

· повышенный уровень эмоциональной окраски передаваемого сообщения.

Таким образом, наличие немногочисленных несомненных преимуществ (низкая стоимость контакта или его бесплатность в совокупности с самотранслируемостью) сочетается в НВМК с массой недостатков. В их числе - самый существенный - недостаточная контролируемость коммуникации. Поэтому осознанное, изначально предполагаемое использование молвы в качестве средства маркетинговых коммуникаций требует высокого уровня компетентности исполнителей, и должно сопровождаться глубокой проработкой всех возможных вариантов развития событий.

По характеру происхождения и распространения слухи делят:

1) спонтанные (возникают самопроизвольно);

2) генерируемые («запущенные» и распространяемые преднамеренно конкретным коммуникатором);

3) слухи, ставшие следствием воздействия других средств маркетинговых коммуникаций (рекламы, сейлз промоушн, спонсортство и т.д.)

Известны случаи, когда дискредитирующие слухи «запускались» конкурентами. Например, распространившиеся в США слухи о том, что McDonald's использует для приготовления гамбургеров земляных червей. Или уже отечественные «утки» о том, что посетителей столичных поликлиник, которые курят сигареты LM, врачи не принимают без результатов прохождения флюорографии.

Нередко фирмы-коммуникаторы вполне осознанно распускают слухи сами о себе. Примером могут служить генерируемые фирмами корпоративные мифы, или, иными словами, фирменные байки. Скажем, о том, что в конкретной организации работает сказочной красоты секретарша. Или драматичная история о том, как возникла фирма и как она «буквально с нуля» вырвалась в лидеры.


Еще пример. В газете «Комсомольская правда» публикуется статья с прогнозом погоды на предстоящую зиму. В ней говорится, что зима будет суровая, температура понизится до -50 °С. Так как проблема касается всех, данная информация активно обсуждается всеми, кто не уезжает зимой на Канарские острова. Естественно, что люди невольно задумываются над тем, как противостоять таким холодам. Позже оказалось, что инициатором и спонсором публикации прогноза было крупное торговое предприятие, реализующее дубленки и другую теплую одежду. 

Средством генерирования слухов может быть поведение, выходящее за рамки общепринятых норм, или эпатаж. Последний может выступать как орудие привлечения внимания в шоу-бизнесе, спорте и сфере коммуникаций политических деятелей (яркий пример – В.Ф. Жириновский).

Эффективное использование канала «молва» может быть также обеспечено внедрением в рекламные тексты «лексических конструкций, способных к самостоятельной жизни в языке целевой аудитории».

Примерами таких устойчивых словосочетаний, позаимствованных из рекламных посланий и жестко ассоциирующихся с известными торговыми марками, могут служить: «новое поколение выбирает...»; «райское наслаждение»; «сладкая парочка»; «имидж - ничто, жажда - все»; «ждем-с»; «при чем здесь пальцы?»; «а главное - сухо»; «толстый-толстый слой шоколада»; «свежее дыхание облегчает понимание»; «Где был? Пиво пил...» и многие другие. 

В конце данной главы необходимо подчеркнуть еще раз – использование НВМК требует высокого уровня компетентности исполнителей и должно сопровождаться глубокой проработкой всех возможных вариантов развития событий.

4. Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций

Анализ рассмотренных выше основных и синтетических средств СМК позволяет сделать вывод об их широком многообразии, различном характере воздействия на целевую аудиторию, значительной дифференциации коммуникационных мероприятий по их стоимости и т. д. Поэтому вовлечение того или иного средства в арсенал предпринимательской деятельности, формирование их эффективного сочетания является одной из сложнейших задач маркетинговой службы фирмы. От ее правильного решения зависит не только общая сумма расходов фирмы на формирование коммуникаций. Это действительно актуально, так как в последнее время затраты на маркетинговые коммуникации выходят на одну из первых позиций в смете расходов. Однако еще более важно то, что промах или недостаточная результативность коммуникаций фирмы влекут за собой недополучение гораздо больших по сравнению с этими расходами объемов прибыли даже при отличной товарной, ценовой и сбытовой политике. 

Из этого следует вывод, что применение того или иного средства коммуникационной смеси во многом зависит от конкретной рыночной ситуации, от характеристик самой фирмы и целей ее маркетинговой 

деятельности.

Принципиально важным этапом в решении рассматриваемой проблемы стала сформулированная американским маркетологом Д. Шульцом концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК).

По определению Американской ассоциации рекламных агентств интегрированная маркетинговая коммуникация - это концепция планирования маркетинговых коммуникаций, исходящая из необходимости оценки стратегической роли их отдельных направлений (рекламы, стимулирования сбыта, паблик рилейшнз и др.) и поиска оптимального сочетания для обеспечения четкости, последовательности и максимизации воздействия коммуникационных программ посредством непротиворечивой интеграции всех отдельных обращений.

По определению Дж. Роситера и Л. Перси под интегрированными маркетинговыми коммуникациями понимается: 1) сочетание соответствующих типов рекламы и стимулирования; 2) соответствие общему набору целей коммуникации для данной торговой марки [брэнда] или, точнее, особое «макропозиционирование» торговой марки; 3) интеграция методов и средств рекламных коммуникаций и стимулирования сбыта с учетом времени и интересов покупателей.

Три главных вопроса (и три главных принципа) стратегии ИМК, по мнению упомянутых выше Дж. Росситера и Л. Перси, выглядят таким образом:

1. Интеграция выбора: как наиболее эффективно сочетать средства рекламы и стимулирования сбыта для достижения целей коммуникации?

2. Интеграция позиционирования: каким образом каждый из видов рекламных коммуникаций и связанное с продвижением рекламное обращение могут быть согласованы с позиционированием марки с точки зрения их синергического взаимодействия?

3. Интеграция плана-графика: в каких точках маркетинговых каналов рекламные обращения достигают покупателей и, возможно, увеличивают скорость принятия решений в пользу нашей торговой марки?

Все многочисленные факторы, определяющие оптимальную структуру системы маркетинговых коммуникаций, можно объединить в следующие основные группы:

1. Цели фирмы и используемые ею стратегии.

2. Тип товара или рынка.

3. Состояние потребительской аудитории.

4. Этап жизненного цикла рекламируемого товара.

5. Традиции, сложившиеся в коммуникационной политике фирмы и ее основных конкурентов.

Рассмотрим каждую из этих групп факторов более подробно.

В наибольшей степени структура СМК фирмы зависит от определения ее высшим руководством целей, касающихся объема сбыта и его динамики; выхода на новые рынки; формирования или изменения сложившегося имиджа фирмы; позиционирования или непозиционирования производимых товаров и т. д. Для достижения этих целей разрабатывается комплекс долгосрочных, широкомасштабных мероприятий, принимающих форму единой маркетинговой стратегии фирмы. Та или иная маркетинговая стратегия может предполагать различную роль СМК.

Приведем один из множества возможных примеров. Так, стратегия проталкивания товара предполагает более широкое привлечение к сбытовой программе коммивояжеров (ставка на личную продажу), стимулирование торговых посредников (сейлз промоушн: скидки, зачеты, премии-толкачи и т. п.) и своего торгового персонала. Таким образом, производитель «проталкивает» товар оптовому посреднику, тот - розничному, последний - потребителю. Стратегия привлечения потребителей делает основным направлением коммуникаций взаимосвязь фирмы-производителя с конечным потребителем. В структуре СМК теперь будет преобладать реклама в СМИ; средства сейлз промоушн, стимулирующие потребителя; средства паблик рилейшнз.

Основными типами клиентурного рынка являются: 

· рынок индивидуальных потребителей, 

· рынок производственных потребителей,

·  рынок торговых посредников,

· рынок государственных и муниципальных органов,

· рынок зарубежных потребителей.

Использование различных средств СМК различно по эффективности на каждом из этих типов рынков. Как показали исследования, на рынке индивидуальных потребителей (товары широкого потребления) значимость элементов коммуникационной смеси убывает в следующем порядке: реклама (наивысший уровень), стимулирование сбыта, личная продажа, паблик рилейшнз. Ранжирование по тому же принципу на рынке производственных потребителей (товары производственного назначения) выглядит следующим образом: личная продажа (наивысший уровень), стимулирование сбыта, реклама, паблик рилейшнз.

Основные типы состояния целевой потребительской аудитории, расположенные в порядке возрастания ее готовности к покупке определенного товара (предпочтения к фирменной марке), представляют в совокупности так называемую «рекламную пирамиду» (рис. 2).

Рассмотрим эволюцию целей коммуникационной политики по мере «восхождения» по ступенькам «рекламной пирамиды». На начальном этапе внедрения нового товара на определенный рынок вполне очевидно отсутствие каких-либо знаний о нем у потребителей. Поэтому основной целью коммуникаций на этом этапе будет предоставление максимума информации о товаре, его свойствах, назначении и т. п.

Главными инструментами достижения этой цели будут информативная реклама, паблик рилейшнз, спонсорство и др. Эффективными приемами являются размещение информации о товаре в авторитетных общенациональных СМИ, популярных у людей, занимающихся реальным бизнесом.В некоторых случаях полезным будет проведение презентаций товара, участие в мероприятиях научно-практического характера (конференции, «круглые столы» и т. п.).

Рис. 2. Схема «рекламной пирамиды», соотносящая основные типы готовности целевой аудитории к покупке и цели маркетинговых коммуникаций.

После того, как значительная часть потенциальных потребителей осведомлена о существовании товара, основной упор в коммуникациях должен быть перенесен на формирование благоприятного имиджа. Более эффективно это достигается при использовании приемов личной продажи и рекламы. Естественно, что происходить это должно в рамках маркетинговой стратегии с условием совершенствования остальных элементов маркетинга-микс: товара, цены и системы распространения. Важную роль в процессе установления прямых контактов с целевой аудиторией товара играет участие производителя в работе специализированных профессиональных выставок. И, наконец, на последнем этапе, когда у потребителя сложилась убежденность в необходимости покупки товара, наиболее предпочтительными приемами «подталкивания» будут: личная продажа (использование преимуществ его реализации в розничной сети), стимулирование сбыта (предоставление скидок, конкурсы и т. п.), реклама. Совершение повторной покупки более вероятно при использовании напоминающей рекламы и приемов стимулирования сбыта (скидки постоянным покупателям и др.).

Во многом сходна с влиянием предыдущего фактора зависимость уровня эффективности средств рекламы от этапа жизненного цикла товара. Как известно, с момента своей разработки товар проходит через следующие этапы: разработка товара, выведение на рынок, рост, зрелость, уход с рынка (см. схему рис. 3).

I этап
       II этап

III этап
 IV этап
   V этап







Объем продаж




Объем прибыли

Рис. 3. Схема основных этапов традиционного жизненного цикла товара

Очевидно, что на этапах разработки товара и выведения его на рынок первоочередной задачей коммуникационной политики фирмы-производителя будет формирование осведомленности о товаре. С этой точки зрения наиболее эффективны приемы паблик рилейшнз, реклама и стимулирование сбыта. На этапе роста несколько снижается роль стимулирования сбыта. На этапе зрелости, когда сбыт товара достиг своего максимального объема, более целесообразно использование напоминающей рекламы. При снижении объема продаж товара, что означает наступление этапа упадка и ухода с рынка, главное внимание уделяется приемам стимулирования сбыта. В основном, это - предоставление скидок с цены.

Несмотря на трудности, которые стоят на пути внедрения концепции ИМК в практике деятельности фирм, следует отметить, что она получает все более широкое признание. Новейшие коммуникационные технологии (интерактивные коммуникации, использование баз данных в налаживании связей с адресатами, применение компьютерных технологий, в первую очередь Internet, и др.) способствует росту эффективности применения подхода интегрированных маркетинговых коммуникаций.

5. Основные понятия и этапы медиапланирования. Средства и каналы передачи рекламного обращения

Фактор выбора средств передачи рекламных посланий является основным при определении бюджетов рекламных кампаний. Процесс формирования системы каналов доставки рекламных посланий адресатам рекламной коммуникации получил определение медиапланирование (англ. media – средства распространения рекламы).

Основания задача медиапланирования – оптимизация схемы размещения рекламных материалов, основанная на объективных  показателях, большая часть которых базируется на концепции охвата /частоты.

К медиапланирования относят следующие понятия:

· медиаканал (медиакатегория) – совокупность средств распространения рекламы, однотипных с точки зрения способа передачи информации и характеризующихся одинаковым типом восприятия на аудиторией. Например, пресса, телевидение, наружная реклама и т.д.;

· медианоситель (рекламный носитель) - конкретный представитель медиаканала (т.е. выпуск печатного издания, радиопередачи и т.д.), в котором размещено рекламное обращение. Например, медиаканал – телевидение, медианоситель – программа "Смак" первого телеканала.

Этапы медиапланирования:

1. Определение и формулирование цели маркетинга и рекламной деятельности рекламодателя: выявляется целевой сегмент маркетинговой деятельности и целевая аудитория, которой предназначается обращение – осуществляют сотрудники маркетинговых подразделений фирмы-рекламодателя или исследовательского подразделения рекламного агентства;

2. Принятие решения об охвате аудитории и количестве рекламных контактов. 

Очевидно, что эффективность воздействия рекламного обращения на целевую аудиторию будет во многом зависеть от того, какую часть этой аудитории достиг сигнал рекламного послания и сколько было рекламных контактов с обращением у представителей целевой аудитории. 

В связи с этим центральными показателями концепции медиапланирования являются охват и частота, а также кумулятивная частота:

- охват носителя или схемы размещения – часть населения, либо целевой аудитории, экспонированная носителем, содержащим рекламное сообщение хотя бы один раз в течение рассматриваемого периода (т.е. не зависимо от того, сколько раз получатель имел контакт с данным носителем);

- частота экспозиции (распределение частот экспозиции) показывает, какая часть целевой аудитории сколько именно раз контактировала с носителем, содержащим рекламное сообщение. Значение частоты колеблется от 0 до суммарного числа включений в схеме размещения;

- кумулятивная частота (кумулятивное распределение экспозиции) – количество контактов с носителем в единицу времени не менее некоторого (например, три и более) для определенной части целевой аудитории.

3. Проведение сравнительного анализа и выбор медиаканалов и медианосителей рекламного обращения, разработка конкретной схемы размещения

Основными средствами распространения рекламы считаются:

1. Реклама в прессе – газетах, журналах, бюллетенях, каталогах, приложениях (или вкладышах изданий), в справочниках, учебниках, учебных пособиях.

2. Печатная (полиграфическая)

3. Экранная

4. Радиореклама

5. Наружная реклама

6. Реклама в компьютерных сетях (интернет)

7. Другие средства рекламы

При анализе и выборе оптимального средства распространения рекламы используются следующие критерии:

1. Отсутствие жестких ограничений у отправителя на использование тех или иных средств.

Внутренние ограничения: - недостаточный объем средств, выделенных на рекламу.

Внешние ограничения: невозможность применения данного средства (отсутствие телевидения в удаленных районах) или законодательные запреты (в России на телевидении запрещена реклама табачных и крепкоалкогольных изделий).

2. Соответствие средства обращения характеристикам целевой аудитории. 

Использование телевидения более эффективно для установления связей с подростками, дорожные щиты – для аудитории автомобилистов и т.д.

3. Соответствие характеристик медиаканала особенностям товара, который рекламируется.

Например, реклама товаров производственного назначения наиболее эффективна в специальных журналах, рассчитанных на специалистов.

4. Обеспечение соответствия формы рекламного обращения и средства его передачи

Телевидение и радио лучше донесут эмоциональные мотивы в обращении, чем газетные и журнальные публикации, обращения в которых имеют форму объявления.

5. Требования по срокам передачи обращения и ответной реакции аудитории.

Информацию о распродажах или презентациях, проводящиеся в ближайшие дни, лучше проводить на телевидении, радио, газетах.

 Долгосрочная рекламная кампания, рассчитанная на многие месяца и годы, в качестве медиаканала может быть использован рекламный видеоролик, рекламный плакат и т.д.

РЕКЛАМА В ПРЕССЕ обеспечивается публикациями в различных газетах,  журналах,   бюллетенях,   каталогах,  приложениях  (или 

вкладышах изданий), в справочниках, учебниках, учебных пособиях.

Периодическое издание: характеристика

- особенности читающей его аудитории, "специализация" того или иного периодического издания – в идеале читательская аудитория издания и целевая аудитория рекламного обращения должны совпадать;

- тираж (показатель достаточно важный, но недостаточный, так как часть тиража может остаться невостребованной), объем (часть тиража, которая продана в розницу, получена по подписке, вручена бесплатно) и рейтинг (совокупность получателей читавших или просматривающих издание за конкретный промежуток времени);

- регион распространения;

- периодичность издания.

Краткая характеристика основных средств рекламы в прессе:

Г а з е т а: 

Достоинства – оперативность, многочисленность аудитории, высокий уровень охвата местной аудитории, высокая достоверность, относительно низкие расходы на один контакт и т.д.

Недостатки – кратковременность существования, низкое качество воспроизведения, незначительная аудитория "вторичных читателей", помещается рядом с рекламой других отправителей.

Ж у р н а л ы

Достоинства – высокое качество воспроизведения, длительность существования, многочисленность "вторичных читателей", достоверность, престижность.

Недостатки – относительно длительный временной разрыв между покупкой места и появления рекламы, соседство рекламы конкурентов, потери при невостребованности части тиража, определенная целевая аудитория.

Формы печатного текста могут  быть следующих видов:

Адветориал - это совмещение рекламы с редак​ционной статьей. Несмотря на то, что адветориал - сравнительно новый жанр, он пользуется популярнос​тью среди читательской массы. Зарубежные работни​ки печати отмечают его уверенный рост и несомнен​ный успех. Он вызывает десятки, а иногда даже сотни тысяч откликов и запросов. И хотя доля адветориала в доходах печатных изданий пока невелика (например, в журнале “Форчун” доход от адветориала в середине 90-х годов составлял около 15 % от общих рекламных дохо​дов), тенденции к его росту очевидны. В российских изданиях доля адветориала скромнее. 

Адветориал в наших газетах и журналах все еще можно считать уникальным явлением.

Выходя за рамки рекламных разделов, адветориал получает ряд преимуществ:

1. Адветориал выносит рекламный материал из раздела, где господствует рекламная шумиха.

2. Адветориал помещает рекламную информацию в благоприятную среду, где обсуждается проблема, которую можно решить с помощью предлагаемого товара.

3. Адветориал дает возможность успешно рекламировать тем, кто раньше по каким-то причинам не давал рекламу, тем, кого не знает или недостаточно знает потребитель.

4. Адветориал “дольше живет”, так как посвящен отдельной важной теме, и читатель стремится сохранить для себя полезную информацию.

Адветориал, как и всякая другая реклама, имеет свои ограничения. Он используется, только если есть проблема, решение которой актуально для всего общества в целом, для определенных слоев потребителей или для определенного региона, а рекламируемый товар позволяет эту проблему решить. При этом совсем не обязательно, чтобы проблема носила “космический” характер. Если, например, в небольшом населенном пункте отсутствуют услуги по ремонту и обслуживанию бытовой техники, и вы первые создали фирму, предоставляющую эти услуги, то у вас есть все основания прорекламировать их в местной печати, используя адветориал.

Адветориал начинается как обычная статья, в которой описывается проблема, анализируются ее причины и последствия. В адветориале возможен (иногда же​лателен) анализ шагов, которые предпринимались для решения проблемы, анализ успехов и неудач. После этого указывается, как и кем эта проблема была решена и что в результате будет иметь потребитель. 

Например, широко рекламируемая "Супер система - шесть" для снижения веса, в качестве объекта представлена Л.Долина.

Рекламное объявление в печатном издании является самым популярным видом рекламы. Огромные ти​ражи газет и журналов обеспечивают низкую стоимость одного рекламного контакта, хотя цена одной полосы обычно весьма высока.

Время жизни рекламного объявления, опубликованного в газете, - один - два дня, в журнале - неделя, месяц и даже больше, если он лежит в холле гостиницы, в салоне красоты и т.п. Но газету просматривают еже​дневно, и поэтому рекламное объявление, регулярно помещаемое в ней, воздействует на читателя часто. С другой стороны, журнал обеспечивает более высокое качество полиграфического исполнения, а значит, и более сильное эмоциональное воздействие. Реклама в газете может появиться даже на второй день, журналы не так оперативны. Обычное время между сдачей рекламного объявления в журнал и выхода его в свет - полтора-два месяца.

Реклама в специализированном печатном издании.
К специализированным печатным изданиям относятся в первую очередь отраслевые издания, например, журналы "Пищевая промышленность, "Пища вкус и ингредиенты", "Пиво и напитки", "Вопросы питания" и т.д. 

Они освещают достижения, проблемы, задачи одной отрасли народного хозяйства, и их читают только специалисты. Поэтому количество читателей специализированных изданий значительно меньше, чем у других, но процент людей, которые могут заинтересоваться опубликованной рекламой, выше. Реклама в специализированном издании намного дешевле, но рекламные объявления в нем помещаются только на объекты техники и технологии, материалы, лицензии, “ноу-хау” и т.д. Реклама товаров широкого потребления, рассчитанная на рядового потребителя, в них не размещается. Рекламное объявление в специализированном издании обладает, как правило, большей информативностью, так как специалисту интересны в первую очередь технико-экономические показатели рекламируемого объекта.

Особенностью специализированных изданий является публикация статей о научно-технических достижениях в своей отрасли. Это замечательный и очень эффективный канал для рекламы новых объектов. Подобная статья содержит, по возможности, полные данные о техническом эффекте и экономической эффективности нового достижения. Данные, приводимые в статье, хорошо аргументируются и иллюстрируются фотографиями, схемами, графиками.

Огромным и поистине неоценимым преимуществом научно-технической статьи в отраслевом журнале является возможность проведения технико-экономического анализа объекта и его преимуществ на фоне современного уровня развития данной отрасли техники. В статье возможно сравнение описываемого объекта с показателями конкретных лучших мировых достижений, что ни в коем случае не допустимо в рекламе. Та​кая свобода в изложении обусловлена тем, что статья о научно-техническом достижении рассказывает не о конкретном товаре, а о решении проблемы, связанной с этим товаром. При этом в статье не должно быть ни прямых, ни косвенных призывов вступить в коммерческие отношения. 

Например, книга «Экспертиза напитков /В.М. Позняковского, В.А. Помозова, Т.Ф. Киселева, Л.В. Пермякова – Новосибирск: Изд-во Новосиб. ун-та, 1999. – 334с.

ПЕЧАТНАЯ (ПОЛИГРАФИЧЕСКАЯ) РЕКЛАМА

Печатная реклама объединяет такие носители, как листовка, плакат, буклет, каталог, проспект, открытка, календарь и т.д.

Рекламный проспект - это хорошо иллюстрированное, сброшюрованное или сфальцованное издание, посвященное одному товару или нескольким однородным товарам. Существуют также престижные проспекты, посвященные фирме и рассказывающие об ее истории, достижениях, возможностях, производственной программе, успехах на международных рынках и т.д.

Наиболее распространенный формат рекламного проспекта - А4 или приближающийся к этому. Однако встречаются проспекты и меньшего формата. Тираж проспекта обычно несколько тысяч, реже - десятки тысяч экземпляров. Распространяется на выставках, ярмарках, презентациях, посредством “директ мейл”, реже через торговые и сервисные предприятия.

На титульной странице проспекта помещается товарный знак и название фирмы (часто сокращенное). Если товарный знак всемирно известен, то указание названия фирмы не обязательно. На последней странице (реже на титульной странице внизу) указывается полное название фирмы и ее реквизиты: почтовый адрес, телефоны, факсы, телекс, электронная почта. Если фирма имеет филиалы, то их реквизиты также указываются на последней странице.

Рекламный проспект рассказывает о назначении, области применения товара, его достоинствах и характеристиках. Если рекламируемый товар производственного назначения и имеет сложную конструкцию, то в проспекте может описываться принцип действия конструкции и ее наиболее важных узлов. Художественное оформление и полиграфическое исполнение проспекта должны быть высокого качества. Это очень важно для привлечения внимания и положительного отношения потребителей к рекламируемому товару. Проспект иллюстрируется фотографиями, рисунками, схемами, графиками, таблицами. Иллюстративные материалы помогают уяснить наиболее важные достоинства товара. Текстовой материал излагается настолько полно, чтобы потребитель смог составить ясное и однозначное представление о преимуществах, которые он получит, приобретя рекламируемый товар. 

Рекламная листовка — это одностороннее или двустороннее изображение (текст), помещенное на листе относительно небольшого формата, посвященное одному товару или нескольким однородным товарам.

Наиболее распространенный формат рекламной листовки - А4 или приближающиеся к этому. Однако встречаются листовки и меньшего формата. Тираж рекламной листовки большой - десятки, иногда сотни тысяч экземпляров. Распространяется на выставках, ярмарках, презентациях, посредством “директ мейл”, через торговые и сервисные предприятия. На рекламной листовке помещается товарный знак, название фирмы и ее реквизиты. Если фирма имеет филиалы, то их реквизиты также указываются в листовке.

Рекламная листовка предназначена для быстрого распространения сведений о назначении, области применения товара, его достоинствах и характеристиках. По своей сути рекламная листовка - это сокращенный вариант рекламного проспекта. Она предшествует проспекту. Сокращение обычно касается в большей степени иллюстративной части и в меньшей текстовой. Тем не менее, художественное оформление и полиграфическое исполнение листовки должны быть высокого качества. Если рекламная листовка посвящается товару производственного назначения, то для оперативности вместо фотографий иногда используют штриховые технические рисунки. 

Например, листовки различных водок «Новокузнецкого Ликероводочного завода».

Рекламный буклет - это хорошо иллюстрированное издание, представляющее собой длинный, многократно (не менее трех раз) сфальцованный лист.

Рекламный буклет издается большим тиражом и посвящается одному товару или группе однородных товаров. Распространяется на выставках, ярмарках, презентациях, посредством “директ мейл”, через торговые и сервисные предприятия.

Главное назначение буклета - показ товара с помощью фотографий (реже рисунков) при минимуме текста. Иногда весь текст буклета сводится к коротким надписям под иллюстрациями. Развернутый буклет можно помещать на стену, где он выполняет роль плаката или справочного материала. Но, в отличие от плаката, буклет легко пересылать по почте без опасения его испортить. 

Например, буклеты «Киселевской колбасной фабрики».

Рекламный каталог - это хорошо иллюстрированное многополосное сброшюрованное издание. Иногда листы каталога не брошюруют, а скрепляют в специальной папке-скоросшивателе, которая служит обложкой. Это позволяет рекламодателю оперативно обновлять свои каталоги: контрагентам посылают новые листы с просьбой изъять устаревшие.

Наиболее распространенный формат рекламного каталога - А4 или приближающийся к этому. Но встречаются каталоги меньшего формата. 

Рекламный плакат – это несфальцованное рекламное издание, размер которого может быть любым. Посвящается одному товару, в редких случаях нескольким однородным товарам. Тираж плаката – от нескольких тысяч до сотен тысяч экземпляров.

Рекламный плакат используется для оформления офисов, магазинов, выставочных залов и стендов. Для того чтобы плакат дольше задержался в офисе потенциального клиента или даже попал к нем домой его иногда совмещают с календарем.

“Директ мейл” (Direct Mail) в переводе на русский язык означает “прямая почтовая реклама”.

“Директ мейл” — это наиболее эффективный канал связи с конкретным потребителем. Профессионально составленное рекламное письмо, по мнению специалистов, является самым важным элемен​том прямого маркетинга. Очень часто хорошее реклам​ное письмо оказывается действеннее самой впечатляющей брошюры и многих других видов рекламы.

Часть адресатов прочтут материал, запомнят название фирмы и товара. Эта аудитория ста​нет потенциальным рынком будущих продаж.

Роль прямой почтовой рекламы неуклонно повышается. Наиболее часто и наиболее эффективно “директ мейл” используется для продажи лицензий, технологий, книг, новинок одежды, пищевых продуктов для гурманов, организации подписки на журналы, для страхования, продажи различных услуги т.д. Однако применение “директ мейл” не ограничивается вышеперечисленными сферами. Практически нет ни одной отрасли экономики, в которой в большей или меньшей степени не использовалась бы прямая почтовая реклама.

Огромным преимуществом “директ мейл” является то, что она может быть использована как средство исследования рынка. Для этого рассылаются почтовые вопросники с целью получения необходимой информации, сбор которой при ином способе потребовал бы больших финансовых и временных затрат. Но эффективность такого исследования рынка в разных странах раз​лична. В США и Германии, где потребители привыкли к такого рода опросам, она будет максимальной. В России сегодня почтовые вопросники не дадут требуемого эффекта.

Немаловажным преимуществом прямой почтовой рекламы является возможность использования ее в тех случаях, когда рекламодатель желает изучить спрос на свой товар в ограниченном масштабе без проведения широкой рекламной кампании. Обратившись к определенному кругу потребителей, он желает лишь почувствовать пульс рынка, а уже потом принимать решение о расширении производства (реализации) товара и развертывании рекламной кампании.

Сравнивая “директ мейл” с рекламой в газетах и журналах, необходимо отметить, что при ежедневном чтении печатных изданий читатель не в состоянии сосредоточиться только на определенном объявлении, его внимание рассеивается. Телезритель не имеет выбора, он смотрит то, что ему в этот момент показывают, и не может смотреть все передачи подряд. “Директ мейл” не имеет отвлекающего информационного фона, присущего другим средствам распространения информации. Кроме того, если многие виды рекламы просто направляют потребителя в магазин, где он может увидеть и приобрести товар, то прямая почтовая реклама убеждает потребителя в необходимости покупки без предварительного знакомства с товаром. “Директ мейл” дает более полную и более разностороннюю информацию, обеспечивая при этом тесную и прямую связь с потенциальным потребителем.

Например, присылаемые по почте рекламные письма, приглашающие принять участие в различных конкурсах, при условии покупки определенного товара (например, сигарет LM и т.д.). 

Достоинства печатной рекламы:

1. относительная дешевизна;

2. оперативность изготовления;

3. некоторые носители (например, настенные календари) позволяют обеспечить довольно длительный рекламный контакт с получателем;

4. отсутствие информации о конкурентах на конкретном носителе и т.д.

Недостатки: слабая избирательность, наличие большой бесполезной аудитории, сложившийся "образ" мукулатурности и т.д.

ЭКРАННАЯ РЕКЛАМА использует в качестве носителей: видео- и киноролики, слайды и т.д.

Ролики по времени могут быть: 

- студийными (прямая передача в телевизионный эфир), в число форм этой рекламы можно назвать "бегущую строку", демонстрацию товарного знака рекламодателя на статичных заставках и т.д.

· видеоролик – это звуковой фильм, записанный на магнитной ленте

· киноролик – это отснятый на кинопленке звуковой кинофильм, предназначенный для последующей "перегонки" на видео, передачи в эфир или демонстрации при помощи киноустановки. В настоящее время редко используется.

По форме снятия, ролики могут быть сняты в различном жанровом исполнении: игровые, натуральные, мультипликационные, графические.

По типу сюжетов рекламные ролики делят на 

· описательные (информационные) – содержат информацию без использования эмоциональных приемов;

· благополучно-сентиментальные – создают атмосферу благополучия, приходящую с рекламируемым товаром, как правило, являющимся атрибутом соответствующего образа жизни. Например, реклама Макдональдс (Макдональдс – здесь хорошо всегда);

· парадоксальные и шоковые – противопоставляют в сюжете неудобства и бедствия без рекламируемого товара и преимущества, приносимые им – кубики Магги.

По времени трансляции ролики бывают: блиц-ролики (15-20 с),  развернутые (длится свыше 30 с), рекламно-демонстрационные ролики.

Основные средства передачи:

Т е л е в и д  е н и е — очень эффективное, но одновременно и самое дорогое средство распространения рекламы.

Достоинства: 

· огромная аудитория и при этом возможность выбрать конкретную целевую аудиторию;

· возможность демонстрации движущегося изображения, показа в действии рекламируемого объекта, а так​же процесса приготовления товара;

· обладает хорошей запоминаемостью. Прокатанная в телеэфире большое число раз, она накрепко внедряет в сознание и подсознание телезрителей то, что необходимо рекламодателю;

· одновременное визуальное и звуковое воздействие;

· мгновенность передачи, что позволяет контролировать момент получения обращения;

· личностный характер обращения, что делает это средство близким по эффективности к личным продажам (особенно приняты на кабельном телевидении для сбыта товаров);

· способность разворачивать действие в пространстве и времени, показывать использование рекламируемого объекта в разных странах, на разных производствах, приводить кадры кинохроники, переносить зрителя в труднодоступные места: под воду, в шахту, на Гималаи и т.д. Очень важно, что зрелище, демонстрируемое потребителю телекамерой, имеет характер документа, а значит, обладает серьезнейшей убеждающей силой. 

Недостатки:

- высокая стоимость изготовления и проката;

- реклама, идущая в телеэфире, не может быть остановлена, прокручена назад и просмотрена заново, т.е. она мгновенна;

- в рекламных паузах обычно прокатывается несколько рекламных роликов, и если первая реклама в рекламном блоке не заинтересовала зрителя, он легко отвлечется, а, следовательно, для остальных рекламных роликов этот зритель потерян;

- пульты дистанционного управления позволяют телезрителю, не вставая с кресла, переключаться на другой канал с наступлением рекламной паузы;

- эфирные и кабельные телеканалы неприемлемы для рекламы сложной наукоёмкой продукции, технологий и товаров широкого потребления, требующих длительного изложения сущности и преимуществ.

Телерекламу условно делят на 6 групп:

1-я группа. Рекламные видеоролики различных товаров, а также престижные видеоролики, продолжительностью до 1 минуты, которые предназначены для проката по телевидению. Эти видеоролики мы видим каждый день на своем телеэкране. В подавляющем большинстве это имажитивная или имажтивно - информационная реклама. Например, реклама кетчупа «Кальве».

2-я группа. Рекламные видеоролики товаров, продолжительностью от 1 до 3 минут, предназначенные для про​ката на выставках, переговорах, презентациях. Реклама этой группы в большей степени информационная, но в ней обязательно присутствует и эмоциональная составляющая. В телеэфире эти ролики обычно не прокатываются, во-первых, из-за большой стоимости проката, а во-вторых, потому что чаще всего позиционируются на уже подготовленного и заинтересованного зрителя.

3-я группа. Рекламно-популярные фильмы о товарах с элементами познавательности. Продолжительность таких фильмов от 3 до 20 минут, и рассказывают они о товарах, создание которых имеет интересные традиции и богатую историю. Фильмы используются как во внешнеторговой практике, на выставках и презентациях, так и для проката в телеэфире. Однако прокат их на одном телеканале не превышает обычно двух раз. Например, идущая в настоящее время реклама Новокузнецкого хлебокомбината, в которой излагается его история,  способность выхода из кризисной ситуации, выпускаемом ассортименте и т.д.

4-я группа. Рекламно-популярные фильмы о местах отдыха и туризма, продолжительностью от 3 до 20 минут. Они хорошо вписываются в различные телепрограммы типа “Клуб кинопутешествий”, “Ночная жизнь городов” и др. Эти фильмы используются для показа в офисах туристических фирм.

5-я группа. Рекламно-технические фильмы, продолжительностью от 5 до 20 минут, о товарах производственного назначения, технологиях, наукоемкой продукции, лицензиях. Назначение фильмов - дать полное представление о преимуществах и технико-экономических показателях рекламируемых объектов. Используются во внешнеторговой практике, на выставках, переговорах, презентациях. В телеэфире не прокатываются.

6-я группа. Престижные фильмы, продолжительностью 5-10 минут, рассказывающие о фирмах, а иногда о городах и регионах, связанных, например, с экспортом знаменитого товара. Используются чаще всего во внешнеторговой практике.

Основа любого рекламного видеоролика и фильма - хороший сценарий, написанный профессиональным кинематографистом в тесном сотрудничестве и под руководством рекламного специалиста, который находит мотивы для использования в рекламе, разрабатывает идею сюжета, выделяет моменты, которые должны быть акцентированы.

РАДИОРЕКЛАМА

Радио является незаменимой частью нашей повседневной жизни. Оно опережает все другие средства массовой информации по охвату населения. Можно ли составлять деловое письмо, вести автомобиль, вскапывать грядку и одновременно читать газету или смотреть телевизор? Очевидно, нет. А вот радио слушать можно.

Достоинства: 

· широкий охват и частотность,

· избирательность, 

· живой характер обращения. Преимуществом радио является также тембр человеческого голоса, который вносит в рекламу личностный фактор, сообщает словам эмоциональность, недостижимую для печатного текста;

· оперативность, 

· относительно невысокий уровень рекламных тарифов; 

Недостатки:

· мимолетность;

· радио неприемлемо для рекламы сложной, в том числе наукоемкой, продукции и технологий, а также товаров и услуг, требующих длительного изложения их сущности и преимуществ;

· ограничения, связанные только со звуковым представлением рекламируемых товаров;

· невысокая степень привлечения внимания.

Основные приемы подачи рекламы на радио можно назвать: джинглы (рекламные куплеты, музыкальные фразы), рекламные диалоги, объявления ведущих и т.д. При этом необходимо помнить, что в радиорекламе очень важны такие приемы концентрации внимания, как юмор, частые повторения и т.д., т.к. человек, слушающий радио, как правило, занимается чем-либо еще, готовит еду, ведет машину и т.д.).

НАРУЖНАЯ РЕКЛАМА  - медиаканал, который доносит рекламные обращения до получателей при помощи отпечатанных типографским способом плакатов, рисованных щитов или световых табло, устанавливаемых в местах наиболее оживленного уличного движения, а также вдоль шоссейных и железнодорожных дорог.

К наружной рекламе относится щитовая и световая реклама, растяжки, реклама на бортах транспортных средств и в салонах общественного транспорта, витрины магазинов и фирм, оказывающих бытовые услуги и др.

Основная особенность щитовой рекламы заключается в том, что она воспринимается на ходу. Для того чтобы ее увидели и запомнили, отпущено всего несколько секунд, реже несколько десятков секунд (если реклама размещена, например, вблизи остановки общественного транспорта). За это короткое время реклама должна заинтересовать потребителя и проникнуть в его подсознание. Очень важной для рекламодателей особенностью щитовой рекламы является то, что она мотивирует потребителя обращать внимание на другие виды рекламы этого товара (этой фирмы). Кроме того, для подростков и молодежи щитовая и световая реклама более эффективна, чем телевизионная и печатная, так как они больше времени проводят вне дома.

Световая реклама - ночная щитовая реклама. Обладая большой контрастностью и значительными размерами, световая реклама является наиболее привлекательным, запоминающимся и зрелищным видом наружной рекламы.

Световая реклама дорога и поэтому используется только для товаров, которые являются основными и долговременными объектами деятельности фирм. Световая реклама - изобразительно-зрелищная реклама, и она еще менее, чем щитовая, расположена к длинным текстам. Чаще всего в световой рекламе ограничиваются названием (маркой) товара или суперкороткой фразой, например: “Зайди и выиграй”, которая размещается на изобразительном световом фоне. Световую рекламу можно совмещать со щитовой, что позволяет, используя одну и ту же площадь, иметь как дневную, так и ночную рекламу. Например, реклама сигарет LM в виде ламп, которые размещаются на ларьках, павильонах, в магазинах. 

Реклама на бортах транспортных средств по своей сути представляет собой передвижную щитовую рекламу уменьшенных размеров. Поэтому требования, предъявляемые к этой рекламе, те же, что и к щитовой. Наиболее эффективно использовать одно транспортное средство для рекламы одного товара. Некоторые фирмы специально создают из транспортного средства передвижную наружную рекламу. На многих дорогах мира можно увидеть трейлеры красного цвета, на бортах которых написано “Кока-Кола”. Красный цвет трейлеров точно повторяет цвет этикетки “Кока-Колы”, то же от​носится и к цвету букв. Размещение на одной стороне транспортного средства рекламы нескольких фирм или товаров неэффективно. Такая реклама запоминается слабо.

Роль витрины трудно переоценить. Как показывают исследования, большое число посетителей магазинов на самом деле не собирались заходить в них. Их завлекла витрина. А завлечь проходящего мимо потенциального потребителя - это уже треть успеха. Среди любопытных всегда найдутся такие, которые сделают импульсивную покупку. Более того, если покупка понравилась, если понравилось обслуживание, то случайный покупатель может стать постоянным.

Методы и формы, применяемые при оформлении витрин, многочисленны и разнообразны. Это необъятный мир поисков, экспериментов и находок. Наиболее жесткое требование к оформлению витрин - краткость текста, если он уместен. В отличие от щито​вой рекламы текст в витрине в исключительных случаях может содержать больше 7 слов, однако изложенная мысль должна восприниматься прохожими сразу и однозначно. Если фирма имеет хорошее уникальное торговое предложение, то оно может найти отражение в витрине в виде краткого слогана. При оформлении витрин очень эффективно использовать движение как метод привлечения внимания прохожих, В витринах некоторых крупных торговых фирм автоматизированные игрушки и манекены разыгрывают сцены по заранее написанному сценарию. Эти сцены иногда бывают достаточно сложными и многоплановыми и собирают у витрины толпы любопытных. 

Другие виды наружной рекламы

Кроме традиционных видов наружной рекламы, есть и другие, подавляющее большинство которых используется в различных кратковременных рекламных акциях. К ним относятся, например, воздушные шары и аэростаты, несущие рекламную информацию. Такую рекламу воочию видят очень немногие, но она является великолепной престижной рекламой, так как разместить ее могут только очень мощные и процветающие фирмы. 

Новым видом наружной рекламы является реклама на полу, которая впервые была использована некоторыми крупными американскими супермаркетами с подачи рекламных специалистов, заметивших, что покупатели, передвигаясь по магазину, часто смотрят себе под ноги.

Достоинства наружной рекламы:

· высокая частота повторных контактов;

· относительно невысокая абсолютная стоимость;

· слабая конкуренция.

Недостатки наружной рекламы: 

· большие сроки, необходимые на проведение кампании с его использованием. 

· носителя наружной рекламы подвергаются воздействию атмосферных явлений, что требует постоянного контроля за их состоянием;

· процедура оформления в России разрешений на установление на-

ружной рекламы сложна и забюрократизирована, облагается местными налогами;

· краткосрочность контакта (наружная реклама на бортах транспортных средств);

· отсутствие избирательности аудитории;

· невозможность контакта с удаленными аудиториями;

· ограничения творческого характера.

РЕКЛАМА В ИНТЕРНЕТЕ является современным эффективным средством маркетинговых коммуникаций в сфере бизнеса. Носителями рекламы являются информационные потоки в глобальных компьютерных сетях.

Основными формами рекламы в Интернете являются:

· web-страница – физически она представляет собой файл, содержащий текст, изображение и различные web-элементы. Совокупность web-страниц, объединенных по смыслу, навигационно и физически находящихся на одном сервере, образуют web-сайт;

· баннеры – размещены на web-страницах и представляют собой графические элементы определенного размера, содержащие гиперссылку на другую (рекламируемую) web-страницу. Переход на эту страницу осуществляется простым нажатием "мышки" на баннере. Право на размещение баннера на конкретном сайте, может быть приобретено у хозяина этого сайта;

· электронная почта – служит для пересылки информации коммуникаторам по известным ему электронным адреса получателей;

· списки получателей – в Сети файлов, содержатся адреса пользователей, заинтересованных в получении информации по конкретным, интересующим их вопросам. Для подключения к конкретному списку рассылки необходимо внести свой электронный адрес в подобный файл. Участие в списках рассылки позволяет их участнику получать информацию по интересующей коммуникатора проблеме и в то же время направлять всем участникам данные, в распространении которых заинтересован коммуникатор.

Достоинства: 

· высокая сконцентрированность на целевой аудитории (вплоть до конкретного получателя), 

· личностный характер коммуникации; 

· возможность интерактивного контакта;

· гибкость;

· использование различных средств воздействия (изображение, звук, 

спецэффекты, движение видео);

· относительно низкая стоимость контакта;

· возможность учета контактов с рекламным обращением; 

· полный контроль эффективности рекламной кампании в Сети.

Недостатки: 

· ограниченность аудитории получателей только пользователями Интернета;

· недостаточный период времени с момента внедрения в практику коммуникаций для того, чтобы данное средство рекламы стало массовым.

ДРУГИЕ СРЕДСТВА РЕКЛАМЫ

Реклама на транспорте. Выделяют такие ее типы носителей:

· внутрисалонные рекламные планшеты;

· наружная реклама на транспорте (уже рассматривали в наружной рекламе);

· стационарная реклама, размещенная на станциях метро, вокзалах, остановках и т.д.

Достоинства: 

· широкий охват;

· мобильность;

· высокий уровень воздействия;

· возможность надолго удерживать внимание получателя (внутрисалонная реклама);

· гибкость;

· возможность расширения географии целевой аудитории.

Недостатки:

- достижение только специфических аудиторий для внутрисалонной рекламы (работающие мужчины и женщины, пользующиеся общественным транспортом).

Сувенирная реклама используется для охвата заранее намеченной аудитории путем бесплатной раздачи сувениров без каких-либо обязательств со стороны получающего. Выделяют три основных категории рекламных сувениров:

· календари (настенные и карманные);

· изделия с надпечаткой (карандаши, линейки, папки, брелки и т.д.);

· деловые подарки или подарки для ответственных работников (кейсы, настольные телефоны, бизнес-папки и т.д.).

Достоинства:

· сувениры – утильные предметы, имеющие самостоятельную ценность;

· долговечность пользования сувенирами;

· высокая способность добиться благорасположения получателя;

· наличие вторичной аудитории.

Недостатки:

· слишком ограниченное место для размещения обращения;

· высокие расходы на единичный контакт;

· ограниченность тиража.

Реклама в справочниках "Желтые страницы".

Достоинства:

· массовость аудитории;

· изначальная ориентированность получателя на конкретную ассортиментную группу;

· низкая стоимость.

Недостатки:

· наличие рекламы конкурентов;

· ограничение по качеству воспроизводимых изображений.

Тема №4. ОРГАНИЗАЦИЯ РЕКЛАМНОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
1. Организация рекламной деятельности

Управленческий термин «организация» имеет два основных толкования:

1. Совокупность функций, процессов и различных структур, направленных на практическую реализацию планов фирмы;

2. Процесс создания структуры предприятия, которая дает возможность людям эффективно работать вместе для достижения его целей.

Важнейшими организационными функциями, которые осуществляют управляющие, являются следующие:

· руководство подчиненными;

· распределение работы между подчиненными;

· делегирование, т.е. передача задач и полномочий подчиненному сотруднику, который принимает на себя ответственность за их исполнение;

· координация работы, т.е. обеспечение эффективного взаимодействия между сотрудниками, подразделениями и внешними структурами, которые позволяет эффективно решать задачи фирмы и предотвращать внутренние конфликты;

· разработка бюджета, необходимого для осуществления определенного вида деятельности.

Участники рекламной деятельности  рассмотрены в теме 1 «Основные понятия».

1.1 Организация рекламодателя

Организационная структура рекламной службы фирмы зависит от многих факторов, среди которых важнейшими являются:

1. Размер фирмы, наличие ресурсов, степень необходимости в разделении труда между сотрудниками;

2. Сфера деятельности, в которой работает фирмы  (производство, торговля, предоставление услуг и т.д.);

3. Специфические черты целевого рынка и характеристики производимого товара;

4. Место и роль рекламы в комплексе маркетинга и маркетинговой стратегии фирмы;

5. Степень вовлечения руководства фирмы в осуществлении рекламной деятельности.

Кроме того, нельзя забывать, что рекламная служба является частью маркетинговой службы фирмы. В связи с этим ее место в организации фирмы во многом определяется схемой организации маркетинговой службы, избранной высшим руководством фирмы. Обычно выделяют следующие типы схем организации маркетинга:

а) функциональная;

б) товарная;

в) региональная,

г) рыночная (или сегментная).

При функциональной ориентации организации службы маркетинга ее структурные подразделения формируются по критерию выполнения однородных маркетинговых функций. 

Данный подход к формированию структуры маркетинга оправдан для небольших фирм со сравнительно однородным товарным ассортиментом. Достоинствами функциональной организации являются ее простота и четкость в распределении функций между отделами маркетинговой службы. В то же время, при значительном расширении товарной номенклатуры, при производстве неоднородной продукции, относящейся к различным товарным ассортиментам, целесообразно применение товарной ориентации в организации службы маркетинга.

При данном подходе за наиболее важными товарными марками закрепляется управляющий, который непосредственно подчиняется управляющему по товарной группе. Руководители других служб по отношению к нему выполняют консультативные, или штабные, функции. В некоторых случаях это приводит к некоординированности и конфликтам внутри фирмы.

Региональная и рыночная ориентация службы маркетинга аналогичны товарной с той разницей, что, соответственно, управляющие конкретных географических рынков и управляющие конкретных сегментов непосредственно подчинены управляющему рекламной службой сбыта. Роль управляющего рекламной службой идентична его роли при товарной организации.

Внутренняя структура рекламной службы также характеризуется значительным многообразием. В мелких фирмах она может быть представлена одним сотрудником отдела маркетинга, отвечающим за рекламу фирмы. В более крупных фирмах в структуре выделяется специализированный рекламный отдел. 

Рекламный отдел может обеспечить выполне​ние всего перечня рекламных функций: от рекламных исследований и планирования рекламной деятельности до разработки рекламного обращения, производства рекламоносителей и размещения рекламы в средствах массовой информации.

Дополнительной краткой характеристики требует внутреннее рекламное агентство. Оно представляет собой подразделение рекламодателя, полностью ему принадлежащее и, как правило, предоставляющее полный цикл рекламных услуг. Его формирование позволяет получить владельцу ряд преимуществ:

1. Рекламодатель имеет возможность сэкономить средства, которые он платил бы независимым рекламным агентствам за размещение рекламы (например, 15% комиссионных) и на покрытие их на​кладных расходов (до 25% стоимости рекламной продукции).

2. Рекламодатель может рассчитывать на полное внимание со стороны агентства, так как он является его единственным клиентом.

3. Внутренние агентства лучше понимают специфику товаров и рынков своей компании.

4. Упрощается руководство и контроль за производством рекламоносителей.

В то же время, деятельность внутренних рекламных агентств имеет ряд недостатков, таких как трудности привлечения одаренных творческих работников, нехватка гибкости, сильная зависимость от взглядов и даже вкусов владельцев и т.п. Некоторые из этих недостатков устраняются при обращении к независимым рекламным агентствам.

1.2 Рекламные агентства

Рекламное агентство представляет собой независимую фирму, специализирующуюся на выполнении рекламных функций: проведении рекламных исследований, разработке планов рекламной деятельности, разработке и проведении рекламных кампаний, в т. ч. подготовке рекламных обращений, производстве рекламоносителей, размещении рекламных обращений и т. п. Рекламное агентство делает все это от имени своих клиентов-рекламодателей и за их счет. Оно имеет перед рекламодателями финансовые, юридические и морально-этические обязательства.

Даже крупнейшие фирмы-рекламодатели, имеющие собственные мощные рекламные службы, не могут без ущерба для эффективности своего бизнеса обойтись без помощи рекламных агентств. Это вызвано следующими причинами: 

1. Рекламное агентство ежедневно сталкивается с широким спектром маркетинговых ситуаций, что позволяет ему приобрести более глубокое понимание интересов аудитории, навыки и компетентность. В свою очередь, это определяет более высокое качество рекламы и соответствующий уровень ее эффективности.

2. Агентство является независимой организацией, что позволяет взглянуть на проблемы рекламодателя «со стороны», т. е. более объективно. Таким образом, снижается отрицательное воздействие таких субъективных факторов, как излишняя зависимость рекламы от вкусов отдельных руководителей, неверные установки относительно ожидаемой ответной реакции потребителей и т. п.

3. Рекламное агентство, как правило, имеет налаженные взаимоотношения со средствами массовой информации, стабильно и заблаговременно закупая у них время и место для размещения рекламы. Сотрудничество с рекламным агентством позволяет рекламодателю оперативно решать свои проблемы, помогает ему сэкономить средства и время.

4. Обращение к рекламным агентствам (особенно к тем из них, которые обеспечивают полный комплекс рекламных услуг) позволяет обеспечить системный подход в рекламе, что значительно повышает ее эффективность.

При выборе «своего» рекламного агентства рекламодателю целесообразно руководствоваться следующими критериями:

1) время создания агентства, опыт работы;

2) наличие компетентных специалистов;

3) перечень предоставляемых рекламных услуг;

4) наличие специализации (по выполняемым функциям, по рекламируемым товарам, типу целевой аудитории и т. п.);

5) порядок и стоимость оплаты услуг.

Руководствуясь этими критериями, необходимо выяснить, когда было основано агентство и кто его учредители. Желательно выяснить, кто из фирм-рекламодателей был клиентом агентства, и ознакомиться с образцами рекламной продукции. Как правило, солидные агентства не делают тайны из ответов на эти вопросы.

Существует условное деление рекламных агентств на агентства с полным циклом услуг и агентства, предлагающие специализированные услуги. К первой группе относятся рекламные агентства, осуществляющие исследования, планирование, творческую деятельность, производство рекламной продукции, а также услуги нерекламного характера: разработка, обеспечение проведения мероприятий паблик рилейшнз, разработка упаковки, проведение сейлз промоушн-кампаний и т. п.

В последние годы в рекламной практике имеется тенденция к большей специализации агентств. В результате, возникают агентства, занимающиеся размещением рекламы в газетах (иногда даже в четко определенном их перечне) или определенных телеканалах. Некоторые агентства специализируются на конкретном виде рекламной продукции (например, реклама на фасадах высотных домов, реклама на воздушных шарах). Встречаются также творческие художественные мастерские, изготавливающие рекламные щиты и т. п.

Хотя специализация и способствует росту качества и творческого уровня выполнения отдельных видов работ, однако, необходимо отметить, что они не всегда обеспечены маркетинговой проработкой. Отсутствие полной и объективной информации о потребителе, рынке и т. д., получаемой в ходе маркетинговых исследований, упор только на опыт и интуицию специалистов в некоторых случаях могут стать причиной невысокой эффективности рекламы.

Крупные рекламные агентства, выполняющие широкий перечень рекламных услуг, ощущают необходимость объединить различных специалистов в отделы. Обычно деятельность отдела ориентирована на выполнение определенной функции.

Можно выделить пять основных функциональных подразделений:

1) творческий отдел;

2) отдел исполнения заказов;

3) производственный отдел;

4) отдел маркетинга;

5) финансово-хозяйственный отдел.

Творческий отдел объединяет текстовиков, художников, специалистов-графиков, режиссеров, редакторов и других творческих работников. Они осуществляют генерирование идей рекламного обращения, находят верные средства их реализации. В связи с тем, что очень велика роль психологического фактора в обращении, с учетом определенной близости рекламы к искусству, роль этого отдела чрезвычайно высока. 

Отдел исполнения заказов, помимо его начальника, включает руководителей рабочих групп. Руководитель рабочей группы, именуемый иногда ответственным исполнителем проекта, или контактором, является центральной фигурой во всем процессе выполнения заказа. Он представляет интересы заказчика в своем агентстве и, наоборот, - агентство представлено в лице контактора во взаимоотношениях с заказчиком. Руководитель рабочей группы координирует всю работу внутри агентства по выполнению заказа от начала до его реализации. В связи с этим уровень требований, предъявляемых к контактору, достаточно высок. В одном лице он должен объединять такие качества, как: профессионализм в рекламе и маркетинге; умение наладить деловые связи с заказчиком и абсолютная коммуникабельность; способность генерировать идеи; деловитость и аккуратность; эрудиция; хороший вкус и многие другие.

Производственный отдел занимается изготовлением рекламных носителей и в некоторых случаях объединяет такие производственные подразделения, как типография, мастерские по производству рекламных щитов и т. п.

Сотрудники отдела маркетинга осуществляют маркетинговые исследования; производят анализ рынков рекламируемых товаров и рынка рекламных услуг; организуют сбор информации о фирме-клиенте и ее товарах; контролируют эффективность рекламных кампаний. В некоторых случаях к функциям отдела относится закупка места и эфирного времени для размещения рекламы.

Помимо осуществления своих специфических рекламных функций, рекламное агентство должно эффективно вести свою финансово-хозяйственную деятельность, обеспечить ее эффективное управление, а также иметь соответствующие вспомогательные службы. Решением этих задач занят финансово-хозяйственный отдел агентства.

1.3 Рекламная кампания

Под термином «рекламная кампания» понимается комплекс рекламных мероприятий, направленных на достижение конкретной маркетинговой цели в рамках маркетинговой стратегии рекламодателя.

Вся рекламная деятельность рекламодателя является совокупностью рекламных кампаний. Несколько сместив аспект рассмотрения понятия, можно отметить, что рекламная кампания явля​ется основным инструментом реализации фирмой своей рекламной стратегии, одним из элементов тактического планирования рекламной деятельности. Верно будет также утверждение, что контроль рекламной деятельности фирмы будет эффективен, если он правильно организован в ходе проведения рекламных кампаний. В ходе проведения рекламной кампании для достижения поставленной цели зачастую используются приемы и методы других форм маркетинговых коммуникаций: паблик рилейшнз, сейлз промоушн, выставок и т. п.

Рекламные кампании отличаются разнообразием по многим признакам. Из множества возможных классификаций, целесообразно выделить следующие:

1) по преследуемым целям (поддержка конкретного товара, формирование благоприятного имиджа рекламодателя и т. д.);

2) по территориальному охвату (локальные, региональные, национальные, международные);

3) по интенсивности воздействия (ровные, нарастающие, нисходящие).

В рамках ровной рекламной кампании мероприятия распределяются равномерно во времени, например, телевизионная реклама - один раз в неделю в определенный день, рекламные публикации в газете - также через равные промежутки времени и т. д. Этот тип рекламных кампаний имеет смысл при достаточно высокой известности рекламодателя, при напоминающей рекламе.

Нарастающая рекламная кампания строится по принципу усиления воздействия на аудиторию. Такой подход целесообразен при постепенном увеличении объема выпуска рекламируемого товара или его поставок от производителя.

Нисходящая рекламная кампания является наиболее приемлемым ее типом при реализации ограниченной по объему партии рекламируемого товара. По мере его реализации, уменьшения его количества на складах снижается интенсивность рекламной поддержки.

Проведение рекламной кампании проходит несколько основных этапов. 

1. На первом этапе рекламной кампании определяется ее цель, дается четкий ответ на вопрос, для чего она проводится. При этом необходимо обеспечить соответствие этой цели маркетинговой и рекламной стратегии фирмы. Формулировка цели должна быть конкретной и однозначной, желательно придать ей количественную определенность (например, добиться уровня осведомленности 25% целевой аудитории; увеличить сбыт на 15% и т. п.).

2. Следующим шагом является определение и изучение целевой аудитории рекламного воздействия. В подавляющем большинстве случаев она совпадает с целевым рынком продукции рекламодателя. Иногда целевая аудитория включает представителей контактных аудиторий, посредников и референтных групп (лиц, которые не покупают рекламируемый товар, однако оказывают влияние на принятие решения о его покупке).

3. Выясняется предварительная сумма, ассигнуемая на проведение рекламной кампании.

4. Рекламодатель обязательно должен определить из числа своих сотрудников ответственных за проведение рекламной кампании, делегировать им необходимые полномочия и определить степень ответственности за успех кампании. Одновременно принимается решение о привлечении к проведению кампании внешних рекламных агентств и функциях, осуществление которых им поручается. 

5. Определяется рекламная идея, основная мысль, стержень, вокруг которого объединяются все мероприятия рекламной кампании. На ее основе разрабатывается концепция рекламной кампании. 

Например, целью рекламной кампании является увеличение сбыта автомобилей на конкретном рынке. Изучив особенности целевой аудитории, ее потребности; тщательно проанализировав характеристики рекламируемого товара, его относительные преимущества перед конкурентами; позиционировав указанный товар, можно использовать в качестве основной идеи рекламной кампании надежность и безопасность автомобиля. На реализацию данной идеи должны «работать» все мероприятия кампании. Она должна присутствовать в рекламных обращениях, девизах, рекламных аргументах и т. п.

6. Определяются средства рекламы и оптимальные каналы коммуникации, которые будут использованы в ходе кампании.

7. Разрабатываются рекламные обращения и мероприятия других форм маркетинговых коммуникаций: коммерческой пропаганды, сейлз промоушн и т. п. 

8. Формируется смета расходов на проведение кампании, которая сопоставляется с предварительными ассигнованиями. В случае необходимости осуществляется корректировка.

9. Составляется детальный развернутый план основных мероприятий рекламной кампании с указанием сроков проведения.

График использования средств рекламы определяет продолжительность и цикличность публикаций и демонстраций рекламных обращений; какие средства и носители рекламы при этом будут использованы; последовательность, степень важности и приоритеты рекламных мероприятий.

Использование рекламных носителей во времени может быть сплошным (постоянное использование носителя) и пульсирующим. Последний предполагает неравномерное размещение носителя во временных рамках рекламной кампании. Так, 20 трансляций на канале местной радиостанции в течение 2 месяцев кампании можно распределить равномерно (в среднем 1 трансляция в 3 дня), а можно «всплесками» - по 5 трансляций в день в начале и середине месяца (всего 4 «всплеска»).

Разработка календарного графика является частью процесса организации рекламной кампании. Достаточно велико его значение при разработке сметы рекламной кампании, организации ее материально-технического обеспечения, определении ответственных за конкретными этапами, контроле эффективности рекламных затрат.

10. Производство рекламоносителей, закупка места и времени в средствах массовой информации.

11. Практическая реализация мероприятий рекламной кампании.

12. Определение эффективности рекламной кампании. Последний этап не является единственным элементом контроля в ходе рекламной кампании, они осуществляются практически на всех этапах. 
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(подпись лица, зарегистрировавшего программу)

Целью изучения дисциплины "Рекламная деятельность" является формирование у студентов знаний, составляющих теоретическую и практическую базу рекламного дела, существующего в настоящее время в российской практике и международного опыта рекламной деятельности.

В задачи дисциплины входят изучение теоретических основ рекламной деятельности, применение этих знаний в условиях, имитирующих профессиональную деятельность специалистов, благодаря чему будет показана профессиональная значимость учебной информации. 

В результате изучения дисциплины студент должен

- иметь представление: о предмете, целях и задачах учебной дисциплины; её значении для профессиональной деятельности, краткой истории возникновения рекламы; межпредметных связях с другими дисциплинами, основных направлениях развития;

- знать: основные сущность, типы, классификацию и роли рекламы, средствами и методами рекламы,  научную организацию и управление рекламной деятельностью, расчет эффективности рекламы, правовую базу рекламной деятельности;

- уметь: рационально осуществлять свою профессиональную деятельность с учетом ассортиментных, качественных и количественных характеристик товара при создании рекламного обращения, выбора средства и метода рекламы.

2 Содержание дисциплины

2.1 Лекционные (теоретические) занятия

	№ п/п
	Наименование разделов и/или тем
	Кол-во часов
	Семестр
	Примечание

	1
	Общие понятия, содержание, цели

Определение рекламы; участники рекламного процесса; роль и значение рекламы в современных условиях; история развития рекламы, виды 
	4
	4
	

	2
	Контроль рекламной деятельности (правовая база)

Понятие, уровни и виды контроля рекламной деятельности; стратегический контроль рекламы; тактический контроль рекламы. Оценка коммуникативной и торговой эффективности

Регулирование рекламной деятельности 
	4
	4
	

	3
	Реклама в системе маркетинговых коммуникаций

Реклама и теория коммуникаций

Цели системы маркетинговых коммуникаций.

Структура системы маркетинговых коммуникаций: реклама:общие требования к рекламе, основные характеристики; функции; 
	6
	4
	

	№ п/п
	Наименование разделов и/или тем
	Кол-во часов
	Семестр
	Примечание

	
	классификация (типы); прямой маркетинг; паблик рилейшнз; стимулирование сбыта; брэндинг: понятие; основные элементы; разработка и регистрация товарного знака; использование товарного знака; передача товарного знака и прекращение правовой охраны товарного знака; спонсорство; участие в выставках и ярмарках; интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продаж; неформальные вербальные маркетинговые коммуникации

Концепция интегрированные маркетинговых коммуникаций

Основные понятия и этапы медиапланирования. Средства и каналы передачи рекламного обращения (общие требования к рекламе; особенности рекламы отдельных видов товаров)
	
	
	

	4
	Организация рекламной деятельности

Организационные функции и субъекты рекламной деятельности; организация рекламодателя; рекламные агентства; рекламные кампании (планирование и проведение)
	4
	4
	

	
	Итого
	18
	4
	


2.2 Тематика практических работ занятий

	№ п/п
	Наименование и перечень работ
	Кол-во часов
	№ соот-

щей темы лекции
	Семестр
	Примечание

	1
	Регулирование рекламной деятельности
	2
	2
	4
	

	2
	Разработка рекламного обращения, выбор средств и каналов его передачи
	4
	3
	4
	

	
	Итого 
	6
	
	4
	


3. Форма текущего контроля процесса обучения – защита практических работ по вопросам, приведенным в методических указаниях. 

4. Основная и дополнительная литература

	Порядковый номер и библиографическое описание рекомендуемого источника литературы
	Шифр библиотеки КемТИПП
	Планируемое число студентов пользователей
	Число экз., выделяемое библиотекой на данный поток студентов

	Основная литература

	
	
	
	

	Дополнительная литература

	
	
	
	


ОПД.Ф.06

Рекламная деятельность

Реклама: понятие, содержание, цели. История, виды рекламы. Правовая база. Общие требования к рекламе. Особенности рекламы отдельных видов товаров. Теории коммуникаций и их применение в рекламе. Рекламная кампания: планирование и проведение. Оценка эффективности рекламы.
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