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ВВЕДЕНИЕ


Реклама в России молода: средний возраст рекламистов – около 30 лет, а сама массовая реклама существует менее десяти лет. Этим, а также самим контекстом существования бизнеса в России, где семь предыдущих десятилетий властвовал один из самых идеологически изощрённых тоталитарных режимов, и объясняются многие особенности развития рекламного дела. 


Аналитики указывают, что за прошедшее с 1991 г. время в нашей стране сменилось как минимум три парадигмы рекламы, каждая из которых была эквивалентна десяткам лет эволюции рекламы западной. Развитие рекламы в России шло «семимильными шагами».


Августовский кризис 1998 г. ознаменовал окончание количественного этапа развития российского рынка и начало этапа качественного. Начинается текущий этап развития отечественной рекламы. Его основные черты – упор на формирование символической ценности и мифов о товаре; хирургически точная имплантация рекламных сообщений в систему ценностей и внутренний мир потребителя;  интенсивное развитие отечественных брендов и полная интеграция лучшего мирового опыта в технологии российской рекламы.


Полезно учитывать особенности национального восприятия рекламы, приведённые профессором И.М. Крыловым: 

 -   без тщательно выстроенного мифа использования образа «челове 

     ка с улицы» - коммуникатора в телевизионных рекламных роликах   

     – как правило не даёт желаемого эффекта в России;

· в России очень хорошо работает обращение к юмору, занижена смеховая интерпретация рекламируемого товара.

Парадоксален и интересен наш мир рекламы. Человека, посвятившего себя этому миру, ожидают удивительные открытия, а российские прогнозы – тому благоприятствуют.

Современная реклама преследует весьма конкретные цели  и осуществляется  с помощью тщательно разработанных стратегий. Всё более популярным в рекламных кругах становится слово «ответственность», а новейшие технологические достижения могут потребовать серьёзных изменений в способах передачи рекламных сообщений.

1 Цель и задачи курса ''Реклама''. 

Общие понятия

      Реклама – термин происходит от латинского слова ''reklamare'' – громко кричать или извещать. Один из гигантов рекламного мира Девид Огилви начинает свою классическую книгу «Огилви в рекламе» так:

      ''Я не считаю рекламу формой развлечения или искусства, для меня это средство информации''.

Другой пример: суть рекламы, по мнению Лу Хагопена, руководителя агенства N. W. Auer, заключается в том чтобы продать больше чего-либо. Знакомство с рекламой – это ознакомление со всеми ее сторонами и процессами: количественными, стратегическими и эстетическими, направлениями на планирование и создание торгового обращения.

      Основной целью дисциплины «Реклама» является формирование у студентов знаний, составляющих теоретическую и практическую базу рекламного дела, существующего в настоящее время в российской практике и международных опыта рекламной деятельности.

      Основными задачами дисциплины является:

· определение сущности и типов рекламы, ее ролей и функций;

· знакомство с эволюцией рекламной деятельности;

· определение роли рекламы в маркетинговой структуре;

· знакомство с классификацией средств распространения рекламы;

· освоение порядка организации и управления рекламной деятельностью;

· изучение методов расчета эффективности рекламы.

      Предметом курса ''Реклама'' следует считать совокупность средств, методов и способов распространения информации в определенной сфере экономической и общественной деятельности людей с целью привлечения внимания потенциальных потребителей к объекту рекламирования.

      Рекламоведу необходимо знать многие научные дисциплины: маркетинг, товароведение, психологию, экономику, математику, а также искусство, литературу.

      В условиях перехода к рынку в нашей стране получила широкую популярность рыночная концепция управления производством и сбытом, называемая маркетингом.

      Маркетинг – это деловая активность, направленная на обеспечение обмена товарами и услугами между производителями и потребителями .Маркетинг – это целенаправленный процесс поиска, удовлетворения и сохранения потребителей, обеспечивающий бизнесу получение прибыли. Основные функции маркетинга -–изучение спроса, формирование товарного ассортимента, регулирование цен, стимулирование продажи товаров. Маркетинг характеризуется системным подходом к производственно-сбытовой деятельности с четко поставленными задачами - выявление и превращение покупательной способности потребителя в реальный спрос на определенный товар и полное удовлетворение этого спроса с целью получения намеченной прибыли. В основе маркетинговых методов стимулирования продажи (сбыта) лежит деятельность фирмы по распространению сведений о достоинствах своего товара и убеждению целевых потребителей покупать его. Главное средство для реализации этих задач маркетинга – реклама. Реклама – это выражение маркетинга.

      В то же время рекламоведение (или адвертология) появилось значительно раньше маркетинга, имеет свой предмет изучения. Однако рекламоведение, как самостоятельная научная дисциплина, имеет тесные межпредметные, связи с курсом маркетинга, выступая как форма стимулирования и формирования потребностей и нужд различных сегментов рынка.

      Знание психологии позволяет значительно усилить механизм психологического воздействия рекламы.

      Знание методов экономического анализа из курса экономики предприятия необходимо при расчетах экономической эффективности рекламы.

      Товароведные знания о потребительских качествах товаров помогают оптимизировать рекламный процесс.

      Кроме этого реклама использует законы кинематографии, графики, живописи.

2 Мир рекламы

2.1 Типы рекламы. Черты торговой рекламы

      Реклама сложна, поскольку достаточно много непохожих друг на друга рекламодателей одновременно пытаются достичь множества различных аудиторий. Существует восемь базисных типов рекламы.

Реклама торговой марки

      Большинство наглядных реклам – это национальная потребительская реклама; другое ее название – реклама торговой марки. Фокус этой рекламы настроен на создание образа и обеспечение пролонгированной узнаваемости торговой марки. Все ее усилия подчинены стремлению выстроить четкое представление о торговой марке какой-то продукции.
Торгово-розничная реклама

      В отличие от предыдущей рекламы национального масштаба, торгово-розничная реклама носит локальный характер и сфокусирована на торговой точке или предприятии сферы услуг, где может продаваться множество разнообразной продукции или предлагаются определенные услуги. В ее сообщениях объявляется о продукции, которая доступна на локальном уровне, стимулируется приток покупателей или потребителей услуг в рекламируемое место и делается попытка создать хорошо различимый образ этого места. В торгово-розничной рекламе акцентируется внимание на ценах, доступности товаров или услуг, местоположении точки и часах работы.

      Торговая реклама занимающая ведущее место среди других видов рекламы, должна способствовать повышению качества торгового обслуживания покупателей. При помощи рекламы покупатели быстрее находят необходимые им товары, приобретают их с наибольшими удобствами и наименьше затратой времени. При этом ускоряется реализация товаров, повышается эффективность труда торгового персонала, снижаются расходы.

      Торговой рекламе должны быть присущи такие черты добросовестной рекламы, как правдивость, конкретность, целенаправленность, гуманность, компетентность.

      Правдивость – черта, обязывающая организатора рекламного мероприятия приводить сведения о товарах, их качестве, достоинствах и преимуществах, соответствующие действительности.

      Конкретность выражается в убедительных аргументах и цифровых данных, используемых в тексте рекламного средства.

     Целенаправленность рекламы означает, что ее отправным пунктом являются

рекламируемые товары и ее объектом – потребитель. Соблюдение в рекламе принципа целенаправленности предотвращает нерациональное расходование 

средств, позволяет оценивать эффективность применения того или иного средства рекламы, его влияние на увеличение оборота торгового предприятия, а также эмоциональное и психологическое воздействие.

      Гуманность торговой рекламы означает, что она способствует гармоническому развитию личности, духовному росту человека, расширению его кругозора, укреплению здоровья, улучшению эстетики быта.

      Компетентность рекламы заключается в том, что она базируется на новейших достижениях различных наук и технического прогресса (искусство, социология, психология, медицина, дизайн и др.).

Политическая реклама

      Политическая реклама используется политиками для побуждения людей голосовать только за них.

Адресно-справочная реклама

      Еще один тип рекламы, называемый адресно-справочным, необходимым людям, чтобы иметь возможность узнать, как и где приобрести такую-то продукцию или получить необходимую услугу. Хорошо известной формой адресно-справочной рекламы является справочник «Желтые страницы».
Реклама с обратной связью

      Реклама с обратной связью может использовать любую рекламную среду, включая прямое почтовое отправление; отличается от национальной или торгово-розничной рекламы попыткой стимулировать прямую продажу по заказу. Покупателю достаточно откликнуться по телефону или почте, и товар будет доставлен ему по почте или иным способом. Под этот заголовок подпадает интерактивная среда.

Бизнес-реклама

      Бизнес-реклама включает сообщения, направляемые розничным торговцам, оптовикам и дистрибьюторам, а также промышленным предприятиям-покупателям и профессионалам, например, адвокатам и врачам. Бизнес- реклама обычно сосредоточена в публикациях по бизнесу, отраслевых и профессиональных журналах.

Институциональная реклама

      Институциональная реклама называется еще и корпоративной рекламой. Фокус ее сообщений направлен на установление корпоративной узнаваемости или на привлечение внимания общественности к точке зрения соответствующей организации.

Общественная реклама

      Социальная реклама передает сообщение, пропагандирующее какое-либо позитивное явление, например прекращение вождения автомобилей в состоянии алкогольного опьянения или предостережение от плохого обращения с детьми. Профессионалы рекламной индустрии создают ее бесплатно, место и время в средствах массовой информации также предоставляются на некоммерческой основе.

2.2 Роли рекламы

      Сущность рекламы можно объяснить и в терминах  тех ролей, которые она играет в бизнесе и обществе. Она выступает в четырех разных ролях:

      1.Маркетинговой

      2.Коммуникационной

      3.Экономической

      4.Социальной.

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. 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.

Экономическая роль
      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 отличии от нее школа рыночной конкуренции видит рекламу как источник информации, который повышает чувствительность покупателей к цене и стимулирует конкуренцию. В действительности же об истинной природе экономической роли рекламы известно мало.

Социальная роль
      Реклама также выполняет социальную роль, и не одну. 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 решения о покупке, уже будучи информированным. Она является зеркалом тенденций в моде и дизайне и вносит вклад в наши эстетические представления.

2.3 Функции рекламы
      Не вся реклама стремится к одной и той же цели. Хотя каждая отдельная реклама или рекламная компания направлены на решение задач, являющихся для спонсора уникальным, существуют две базисные функции, которые выполняют любая реклама наряду с несколькими вторичными. 
      Реклама товара имеет целью информировать покупателя о продукции спонсора или стимулировать рынок. Её предназначение очевидно – продать конкретную продукцию, переключить на нее внимание с аналогичной продукции конкурентов. В отличии от нее 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.
Прямое и косвенное воздействие

      Реклама товара может быть прямого и косвенного действия. Реклама прямого действия ориентирована на получение  быстрой ответной реакции. Под эту категорию попадает реклама, содержащая купон с указанным сроком действия, информацию о продаже со скидкой до истечения какой – то даты, номер телефона, начинающегося 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.
Первичная и избирательная реклама
      Реклама товара может быть первичной или избирательной. Первичная реклама нацелена на поощрение спроса на какую – то категорию продукции. 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.

Коммерческая и некоммерческая реклама

      И наконец, 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, попадает под эту категорию.

      В отличие от нее 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.

2.4 Участники рекламного процесса

      Кроме определения сущности рекламы с позиций типов, играемых ею разнообразных ролей и выполняемых функций, можно подойти к этому определению еще и в терминах главных  действующих лиц процесса доведения рекламной информации до покупателя.

      Вот четыре главных участника мира рекламы:

1. Рекламодатели

2. Рекламные агентства

3. Средства информации

4. Посредники

      Рекламодатель – индивид или организация, которые инициируют рекламный процесс.

      Второй ключевой участник мира рекламы – рекламное агентство. Рекламодатели нанимают независимые агентства для планирования и реализации части или всех своих рекламных усилий.

      Третий участник в мире рекламы – средства информации, используемые рекламодателями. Средства массовой информации – это каналы коммуникации, которые доносят сообщение  рекламодателя до его аудитории.

      Последний участник мира рекламы – посредники, солидное разнообразие обслуживающих организаций, которые 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 Эволюция рекламы

3.1 Реклама в государствах Древнего мира

      Простейшие формы рекламы существовали еще до нашей эры. Одним из первых дошедших до нашего времени рекламных обращений считается Египетский папирус, в котором сообщалось о продаже раба. Его текст гласил: «он прекрасно слышит обоими ушами, видит обоими глазами. Гарантирую его умеренность в пище, честность, покорность». Хранится папирус В Британском музеи.

      Гораздо более распространенными были надписи, нацарапанные или начертанные краской на стенах. У исследователей Античности эти тексты именуются граффити (от итальянского graffiti - нацарапанный).

      В Древнем Риме стены расписывались объявлениями о гладиаторских боях, продаже рабов, домашних животных. 

      Рекламные объявления помещались на специально выстроенных побеленных стенах – «амбусах», на стенах жилых домов. Рекламировались термы (античные бани), любимое место отдыха римских граждан. Среди граффити, открытых в Помпеях, многие относятся к предвыборной борьбе римских политиков и администраторов. «Если кто отвергнет Квинтия, тот да усядится рядом с ослом». 

      Важнейшим средством распространения информации и рекламы в древних государствах мира является так называемый институт глашатаев. В Древней Греции глашатаи ходили по улицам с рекламными песнями. Одна из них, например, звучала так: «чтобы глаза сияли, чтобы щеки алели, чтобы надолго сохранилась девичья красота, разумная женщина будет покупать косметику по разумным ценам у эклиптоса». Образец современной рекламы косметики.

      Новый качественный скачек в развитии рекламы начинается с появлением книгопечатания.

3.2 Развитие рекламы в Западной Европе и США

      Изобретение Гутенбергом печатного станка в 1450 году ознаменовало начало эпохи становления системы средств массовой коммуникации, следствием которого является качественно новый этап развития рекламы. Первая напечатанное рекламное объявление датировано 1472 годом. С появлением фотографии в 1839 году рекламный текст стал дополняться фотоиллюстрациями, придающими информации большую достоверность и правдивость.

      Первым рекламным агентством, работающим над текстом рекламного объявления, считается  Филадельфийское рекламное агентство «Айер и сын», основанное в 1890 году. С 1988 году затраты на рекламу в Соединенных Штатах составляли 118 миллиардов долларов.

      В США, Франции, Германии, многих других странах созданы научно – исследовательские институты, где опытные специалисты, прежде всего психологи, разрабатывают теорию рекламного дела. Высоко ценится юмор, афористичность текста. Также в свое время огромный успех в США имела реклама одного универмага: «Если вы сами не знаете, что вам надо, зайдите к нам – у нас это есть». 

       Одной из особенностей развития рекламного бизнеса в последние (10 – 15) лет было создание международной сети рекламных агентств.

      В современных условиях реклама становится транснациональной, а рекламные компании – международными. 

3.3 Реклама в России

       Развитие рекламного дела в России относят в 10 – 11 века, когда русские купцы прибегали к разнообразным приемам предложения своих товаров. Обычно приглашали за определенную плату зазывалу, который, находясь возле лавок громко извещал  о достоинствах товара и его владельца. Создателями и виртуозными исполнителями устной потешной рекламы были коробейники, торговавшие мелким товаром – лентами, кружевами, гребнями, косынками и т.д. В поэме Некрасова Н.А. «Коробейники» приводится рекламный припев деревенских торгашей: 

Эй, Федорушки! Варварушки!

Отпирайте сундуки!

Выходите к нам, сударушки

Выносите пятаки!

      В этот период между многими русскими торговыми людьми вовсе не считалось унизительным всячески преувеличивать достоинства своего товара, обманывать покупателей. 

      А далее из «Коробейников»:

       «За селом остановились,

Поделили барыши.

               И на церковь покрестились,

      Повздыхали от души.»

                    « Славно, дядя ты торгуешься!

           Что не весел? Ох да ах» –

                    « В день теперя не отмоешься.

      Как еще прощает бог:

              Осквернил уста я ложью –

                Не обманешь не продашь!».

      Бурное развитие рекламы началось во время НЭПа. Много энергии и таланта отдал рекламе Маяковский В.В. В 1925 году в Париже на международной  художественно – промышленной выставке были представлены работы мастеров 

рекламы. За цикл плакатов В.В Маяковский и А.М. Родченко были награждены серебрянными медалями. Многие рекламные тексты Маяковского содержат в себе сведения о полезности или выгодности продуктов. 

« Печенье не черствеет

                         Питательнее, выгоднее булки.

Продает Моссельпром,

                          Отделения в любом переулке».

      В 60 – 70 годах создаются крупные специальные рекламные организации: «Союзторгреклама» при министерстве торговли СССР, «Ростторгреклама» – при министерстве торговли РСФСР т.д.

      В 1989 году образовано ВПО «Союзреклама» – всесоюзное производственное объединение, осуществляющее производство рекламных средств и оказание комплекса рекламных услуг для предприятий и организаций торговли, промышленности, агропромышленного сектора, кооперативов. 

      Рыночная экономика внесла существенные коррективы в форму и содержание рекламной деятельности. Рекламная деятельность становится связующим звеном между производством и потреблением. 

      Реклама в России молода: средний возраст рекламистов – около 30 лет, а сама массовая реклама существует менее десяти лет. Этим, а также самим контекстом существования бизнеса в России, где семь предыдущих десятилетий на просторах властвовал один из самых идеологически изощренных тоталитарных режимов, и объясняются многие особенности развития рекламного дела.

      Аналитики указывают, что за прошедшие с 1991 г. время в нашей стране сменилось как минимум три парадигмы рекламы, каждая из которых была эквивалентна десяткам лет эволюции рекламы западной. Развитие рекламы в Росси шло « семимильными шагами». 

      До начала 1994 г. в области развития самой престижной и дорогостоящей рекламы – телевизионной – преобладала традиция «Реклама – это искусство», когда в рекламе доминировали перешедшие из смежных областей режиссеры, писатели, дизайнеры. Они занимались собственным творческим выражением, целью рекламы было создание «красивых» имиджей, и о решении маркетинговых задач средствами рекламы, об учете интересов потребителей речь не шла. Хороших переводных книг не было либо они были не доступны, так же как и пособие по спецпропаганде. Немногочисленные книги отечественных ученых – рекламистов (Рожкова, Феофанова, Глушаковой, Добробабенко) были малоизвестны, а то и имели гриф ДСП.

      Закономерным продолжение первого этапа стал второй, начавшийся в 1994 г. и характеризующийся ориентацией на удовлетворение любых запросов рекламодателя – «Чего хочет клиент». К этому времени наиболее успешные отечественные бизнесмены уже «наигрались» в творчество и делегировали рекламные полномочия в отделы и рекламные агентства.

      Четко обозначился отрыв в практическом маркетинге от основной массы своих коллег и преподавателей со стороны менеджеров крупных сетевых рек-

ламных агентств свободно владеющих английским языком, - они получили доступ к западному опыту. Сформировавшийся в те годы в их среде снобизм к отечественному рекламному опыту оказался довольно живучим – проявляется и поныне.

      В это время получили развитие различные методы планирования о оценки рекламных кампаний, так как обоснование рекламных бюджетов приобрело решающих характер. 

      Августовский кризис 1998 г. ознаменовал окончание количественного этапа развития российского рынка и начала этапа качественного. Начинается третий, текущий этап развития отечественной рекламы. Его основные черты -  упор на формирование символической ценности и мифов о товаре; хирургически точная имплантация рекламных сообщений в систему ценностей и внутренний мир потребителя; интенсивное развитие отечественных брендов и полное интеграция лучшего мирового опыта в технологии российской рекламы. 

Государственной Думой РФ от 14 июля 1995 года принят федеральный закон о рекламе, призванный регулировать отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы на рынках товаров, работ, услуг. 

3.4 Будущее рекламы

      Несомненно, определяющей тенденцией 1990 – х годов, которая сохранится и в будущем, является  непрерывный рост интегрированной маркетинговой коммуникации  (ИМК) – начинать с нужд и желаний потребителя и возвращаться к работе над торговой маркой. Теперь этот подход возможен поскольку произошло впечатляющее улучшение в возможностях сбора данных о тех, кто действительно покупает продукцию.

      ИМК – это практика унификации всех инструментов маркетинговой коммуникации, от рекламы до упаковки, организуемая таким образом, чтобы содержательная, убеждающая известие направлялось точно на аудиторию, которая способна содействовать решению задач компании. В компаниях, которые используют ИМК, участники рынка координируют инструменты маркетинговой коммуникации для достижения синергизма, что означает способность каждого отдельного инструмента оказывать более сильное воздействие на поддержку продукции в сочетании с другими, чем если бы этот инструмент использовался самостоятельно.

      В наши дни рекламодатели способны осуществлять планирование снаружи внутрь. Используя базисные данные о покупателях и зная перспективы, рекламодатель может достаточно точно представить, что покупатели станут делать по истечении определенного времени, способен оценить, какие  поощрительные усилия встретят отклик покупателя, а какие нет, и может определить, когда покупатели изменят свою ответную реакцию.

4 Реклама и маркетинговая структура

      Пятидесятые годы двадцатого столетия характеризуются широким и глубоким внедрение в экономическую практику концепции маркетинговой «философии» предпринимательства. Ее девизом стало: производить то, что продается, а не продавать то, что производится. 

      Маркетинг основной упор во всей рыночной деятельности переносит на эффективное удовлетворение потребностей. Одним из основных элементов комплекса маркетинга является так называемая система маркетинговой коммуникации. 

      Систему маркетинговой коммуникации  в общем виде можно определить как единый комплекс, объединяющий участников, каналы и приемы коммуникаций.

      Роль системы маркетинговой коммуникации возрастает. Очевидно, что в условиях насыщенного рынка уже можно создать отличный товар.

Маркетинговые коммуникации направлены на конкретных людей и различные фирмы, которые своей деятельностью влияют на продвижение товара к потребителю.

      Основным средством маркетинговой коммуникации является реклама, коммерческая пропаганда, стимулирование сбыта, персональная продажа, связи с общественностью. Совокупность всех этих приемов иначе называется продвижением.

4.1 Реклама в системе маркетинговой коммуникации

      Основные утверждения, что реклама – важнейший элемент маркетинга основывается на том, что сфера маркетинга охватывает все стороны современной экономики развитых стран, и, при этом любой этап маркетинговой деятельности фирм имеет прямую или косвенную связь с рекламной деятельностью.

      Реклама в некоторых отношениях отличается от других элементов продвижения. Хотя она обладает повышенной способностью достигать большего числа людей, чем другие элементы, она менее сильна в стимулировании немедленного изменения поведения.

      Успех рекламы как элемента маркетингового набора по настоящее время обусловлен двумя обстоятельствами: целенаправленностью и систематическим характером, а также  ее тесной связью с процессом планирования, разработкой и производством товара, изучение спроса на него, ценообразованием, сбытом.

      В рамках единой стратегии маркетинга реклама активно воздействует на производство, которой выпускает и реализует только то, что безусловно найдет сбыт, и при выходе на рынок ведет к достижению коммерческих результатов с учетом спроса.

     В сложившихся рыночных условиях реклама, как уже отмечалось, кроме информативной функции стала выполнять и коммуникативную, обеспечивая 

«обратную связь» производства с рынком и покупателем путем максимального управления процессом движения товаров, подлежащих рекламе.

      Рекламу можно рассматривать как форму коммуникации, которая пытается перевести качество товара и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителей.

      Отличительным признаком современной рекламы, как логического элемента системы маркетинга является не просто формирование спроса, а управление им внутри избранной группы потребителей.

      Д.Огилви сформулировал теорию о том, что каждая реклама должна рассматриваться с точки зрения того, как она создает комплекс символов, каковыми являются «имиджи» товаров. Конструирование образа «имиджбилдинг»  - один из самых эффективных приемов современной рекламы. Если промышленники нацеливают свою рекламу на создание наиболее благоприятного имиджа с наиболее резко обозначенной индивидуальностью для своих товаров, то в конечном счете получат большую часть рынка  и наибольшие прибыли. 

Во всем мире изделия фирмы «Адидас» ассоциируются  со здоровым образом жизни, спортивными успехами, часы «Ролекс» – атрибут преуспевающего бизнесмена.

      В зависимости от целей, определяемых конкретной рыночной ситуацией реклама может эффективно решать следующие задачи:

· информирование (формирование  осведомленности и знания о новом товаре, конкретном событии, фирме и т.п.); 

·  увещевание (постепенное, последовательное формирование предпочтения, 

соответствующего восприятию потребителем образа фирмы и ее товаров, убеждения покупателя совершить покупку; поощрение факта покупки);

· напоминание (поддержание осведомленности, удержание в памяти потребителей информации о товаре в промежутках между покупками; напоминание где можно купить данный товар) и другие задачи.

В конечном итоге, все функции рекламы как и других комплекса маркетинга, отводятся достижению основных целей системы маркетинговых коммуникаций: формированию спроса и стимулированию сбыта.

      Экономическая роль рекламы реализуется в том, что она способствует росту объема капиталовложений и числа рабочих мест, поддерживает конкуренцию, расширяет рынки сбыта, содействует ускорению оборачиваемости средств, чем повышает эффективность общественного производства в целом.

      Велика общественная роль рекламы. У. Черчиль сказал по этому поводу следующее: «Реклама… порождает потребность в более высоком уровне жизни. Она ставит перед человеком цель обеспечить себя и свою семью лучшим жилищем, лучшей одеждой, лучшей пищей».

      Необходимо отметить образовательную роль рекламы. В процессе внедрения новых прогрессивных товаров и технологий она способствует распространению знаний из различных сфер человеческой деятельности, прививает потребителям  определенные практические навыки. У рекламы есть и эстетическая роль. Выполненные на высоком профессиональном и художественном уровне рекламные послания способствуют формированию у аудитории чувства прекрасного, воспитывают у нее хороший вкус. В этой связи уместно добавить, что фотомодели, представляющие известные фирмы в рекламе (так  называемые «иконы» фирм), в определенные периоды становились общепризнанными эталонами женской красоты. Это Синдия Кроуфорд и Клаудиа Шиффер и т.д.

4.2 Коммерческая пропаганда

      Коммерческая пропаганда, или паблисити (публичность, гласность) представляет собой неличностное стимулирование спроса на товар, услугу или деятельность посредством публикаций или благоприятных презентаций на радио, телевидении или на сцене, которые не оплачиваются определенным спонсором.

Для достижения своих целей коммерческая пропаганда использует многочисленные и разнообразные средства и приемы. Их можно систематизировать по нескольким направлениям:

      Связь со средствами массовой информации (пресса, телевидение, радио):

· организация фирмой прессконференций и брифингов, на которых обсуждаются проблемы ее деятельности;

· рассылка в средства массовой информации прессрелизов (или пресс – бюллетеней);

· производство при участии фирмы кино – и телефильмов, теле – и радио репортажей; написание статей о самой фирме, ее сотрудниках или сфере ее деятельности;

· организация интервью руководителей, других ее сотрудников средствами массовой информации;

· установление доброжелательных отношений, а по возможности и дружественных связей с редакторами и другими сотрудниками средств массовой информации (формирование так называемого журналистского лобби).

      Паблисити посредством печатной продукции приобрела следующие формы:

· публикация ежегодных офисных отчетов о деятельности фирмы;

· издание фирменного пропагандистского проспекта;

· издание фирменного журнала;

· участие представителей фирмы в работе съездов и конференций профессиональных или общественных организаций.

Фирма сама может выступить инициатором проведения научного 

симпозиума или семинара, связанного с проблемами в той сфере деятельности, в которой работает организация.

      Организация фирмой всевозможных мероприятий событийного характера: юбилей самой организации или годовщина начала ее деятельности на      конкретном рынке.

      Последнее особенно важно для паблисити внешнеторговой фирмы, налаживающей взаимосвязи с широкой общественностью и деловыми кругами страны, в которой она работает. Поводом для пропагандистского мероприятия могут стать также круглое число произведенных фирмой товаров (миллионный автомобиль, «юбилейный» клиент).

      Деятельность фирмы, направленная на органы государственного управления:

· выдвижение фирмами «своих» людей в органы государственного управления (формирование лобби);

· представление товаров новинок, отличающихся высоким качеством, руководителям государства;

· приглашение первых лиц государства к участию в торжествах, устраиваемых организацией. Пример: Участие в 1994 году президента США Клинтона в мероприятия, посвященных 30 – летию выхода на рынок знаменитой марки автомобиля «Мустанг», которые организовала корпорация «Форд Моторс».

Другие средства паблисити. Пример: фотовыставки, дни открытых дверей, публичные выступления и т.д. 

      Основными чертами коммерческой пропаганды, как вида маркетинговой коммуникации являются:

· широкий охват потребительской аудитории;

· достоверность;

· многообразие применяемых форм;

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

· ориентированность  на решение широкомасштабных задач на долговременную перспективу;

· броскость, возможность эффективного представления фирмы или товара;

· относительно невысокая средняя стоимость одного контракта с целевой аудиторией.

4.3 Стимулирование сбыта

      Стимулирование сбыта включает в себя ряд средств коммуникации для создания условий немедленного сбыта на ограниченный период. Попросту говоря, стимулирование сбыта – это применение дополнительного побуждения купить прямо сейчас.

      Статистика показывает, что стимулирование сбыта наиболее эффективно в тех областях, в которых отмечались высокие темпы появления новых марок товаров.

      Стимулирование сбыта, как форма маркетинговой коммуникации представляет собой систему побудительных мер и приемов, носящих, как правило, кратковременный характер и направленных на поощрение покупки или продажи товара.

      Тождественный англо – язычный термин « сейлз промоунш» – стимулирование, продвижение продаж.

      Обычно выделяют три типа адресатов «сейлз промоунш»: потребители, торговые посредники, собственный торговый персонал.

      Стимулирование сбыта имеет два направления.  Первое – способствование реализации изделий или услуг, предлагаемых рекламодателем путем активизации работы товаропроводящей сети коммерческих агентов,  оптовых покупателей, розничных торговцев и других лиц, от которых зависит коммерческий успех. Второе – работа с потребителями.

      Одной из основных форм «сейлз промоунш» первого направления является выставочная деятельность.

      Основные средства сейлз промоунш:

· аудиовизуальные средства, проспекты, каталоги, листовки и другая печатная реклама;

· художественно оформленные почтовые открытки, бланки писем – обращений и т.д.;

· таблицы, диаграммы, схемы, графики и другая фактическая и наглядная графическая информация;

· календари, записные книжки и другие, имеющие определенную ценность сувенирные изделия с товарным знаком, наименованием или реквизитами рекламодателя на них;

· соревнования и поощрения агентов по продаже, посредников, постоянных и перспективных покупателей;

· создание и распространение комплектов материалов для демонстрацийколлекций образцов, макетов, моделей, слайдов, альбомов;

· применение постоянно действующих экспозиций, например, витрин, а также активная реклама товарных знаков в вестибюлях и демонстрационных залах.

Поскольку сейлз промоушн – дополнение к другим видам рекламной деятельности, в том числе к рекламе в средствах массовой информации, мероприятия организуются таким образом, чтобы поддержать комплексные рекламные компании быть скоординированными с другими видами рекламы для совместного достижения заданных целей, которые, в частности, могут быть следующими:

· расширение сети распространения товара или товарного семейства, объединённого единым товарным знаком;

· расчистка путей для внедрения на рынок новых перспективных моделей;

· увеличение числа закупок товаров лицами, их ранее покупавшими и ими удовлетворенными;

· внедрение нового образца товара, нового товарного знака или нового товара, модификаций, улучшивших известный товар, новых методов использования существующего товара;

· увеличение конкурентоспособности, улучшение позиций на рынке;

· стимулирование существующих каналов сбыта, чтобы они приняли новый товар и поверили в него;

· уменьшение действия рекламных кампаний конкурентов;

· расширение знаний лиц, вовлеченных в процесс продаж, а также потребителей о существовании, преимуществах, цели и наличии товара;

· обеспечение высокой репутации товара;

· создание дополнительной потребительной стоимости путем расширения возможностей применения товара, улучшения его образца;

· удержание позиций в «борьбе цен» через косвенное премирование потребителей и сотрудников системы продаж;

· увеличение эффективности работы коммерческих агентов.

4.4 Создание общественной репутации. Мероприятия паблик 

          рилейшнз.

В последние годы на мировом рынке заметно усилилось значение общественной репутации производителей изделий и услуг, особенно предназначенных для зарубежных потребителей.

      Этому способствовало новое явление: конкуренция привела к выравниванию физических и технологических различий между товарами, особенно промышленного значения. Покупатель стал уделять больше внимания предприимчивости, надежности и другим нематериальным факторам, которые формируют престиж поставщика. Можно привести немало примеров, как зарубежные фирмы, создав совершенные изделия, и вложив огромные средства в их рекламу, тем не менее не могли завоевать потребителей. Спросом продолжало пользоваться аналогичные товары конкурентов, даже худшего качества и большей стоимости. Причина заключалась в том, что конкурирующие фирмы были более известными, и доверие к ним покупателей оставалось неизменным.   

      Поэтому в современных условиях при организации сбыта товаров, особенно массового спроса, реклама не может быть успешной, если она ограничивается одной лишь информацией о товаре.

      Чтобы реклама изделий и услуг действовала на потребителей достаточно эффективно, для нее создается фон, способствующий восприятию, т. е., предварительно обеспечивается достаточная престижность рекламного предложения. Престижность формируется рекламными мероприятиями на институциональном (страновом), корпоративном (фирменном) уровне и на уровне товара.

      Реализация престижных рекламных кампаний на всех трех уровнях осуществляется, в основном, рекламными мероприятиями паблик рилейшнз, направленными на завоевание благожелательного отношения общественности к стране, отрасли, фирме и ее продукции в целом, т. е., именно на завоевание общественной репутации. Паблик рилейшнз определяется как «искусство и наука анализа тенденций» предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций в осуществлении программ действий в интересах органи-

заций и общественности. Известен факт, что сразу после второй мировой войны японская промышленность была крайне неэффективной, а японские товары считались одними из самых некачественных в мире. Теперь Япония стала первой в мире страной, где высокое качество выпускаемых товаров объявлено приоритетом государственной политики, а лозунг «Товары без дефектов» – государственным лозунгом. Престижная институциональная реклама используется как фон для корпоративной рекламы. Так, в своих объявлениях японский машиностроительный концерн «Комацу» использовал девиз: «Качество – наш стандарт».

      В престижных рекламных материалах японские фирмы нередко подчеркивают факт, что они уделяют особое внимание контролю технологических процессов, а не количественным показателям производства конкретной продукции.

      Важно отметить, что мероприятия паблик рилейшнз являются постоянной планируемой рекламной деятельностью, основанной на маркетинговых исследованиях. Анализ зарубежных мероприятий паблик рилейшнз показывает что основными его формами являются:

· редакционные материалы в средствах массовой информации;
· престижные разделы выставок;
· кино и видеофильмы;
· печатная продукция (проспекты, плакаты, листовки соответствующей тема
тики);

· участие представителей фирмы в важных или популярных общественных событиях;

· выступление руководителей фирмы на презентациях, семинарах, конференциях и т. д.;

· спонсорство спортивных соревнований, общественных событий, музыкальных выступлений, образовательных программ, научных исследований и т. д.

      Умение руководителей рекламного агентства, осуществляющего мероприятия паблик рилейшнз, прежде всего заключается в предвидение и контроле кризисных ситуаций, ориентации разработчиков кампаний на формирование и пропаганду актуальных идей, получающих одобрение общественности, разработке сценариев общения с ней, а также прессой, правительственными кругами и т. д. Особое внимание обращается на постоянное сопоставление расходования средств и достигнутых результатов, оценка которых осуществляется определением числа читателей, зрителей, слушателей, а также рейтинга отдельных средств распространения информации.

      Рекламные фирмы рекомендуют своим заказчикам проводить мероприятия паблик рилейшнз, когда:

· рекламодатель планирует выйти на рынок с новым товаром, и ему нужна поддержка и среди потребителей и в системе реализации;

· нужно создать должные взаимоотношения с рабочими и служащими сотрудничающих фирм и организаций;

· действиями рекламодателя на рынке подорван его образ и он ищет новые сегменты потребителей, новые рынки или нуждается в создании нового образа;

· существует опасность враждебных действий конкурентов и рекламодатель нуждается в широком информировании общественности о своей надежности и кредитоспособности;

· представителям рекламодателя приходится выступать перед общественностью в деликатных ситуациях, и их речь нуждается в тщательной подготовке;

· возникают кризисные ситуации, массовые претензии к качеству продукции, угроза закрытия предприятий, ухудшение отношений с различными группами общественности и т. д., требуются особые приемы общения со средствами массовой информации, служащими, соседями, местными и государственными властями;

· рекламодатель вынужден реагировать на действия власти на национальном, региональном и местном уровнях, чтобы не терять доходы или использовать благоприятные ситуации;

· происходят события, в которых рекламодатель вынужден участвовать.

      В рамках кампаний паблик рилейшнз организуются публикации, рассчитанные на благожелательную реакцию у широких масс населения (или отдельных сегментированных групп) в виде редакционных материалов в средствах массовой информации. При этом учитываются, что редакционные материалы вызывают большее доверие, чем рекламные. Резкий рост затрат на корпоративную рекламу, повышение ее воздействия на потребителя благодаря 

предварительному изучению отношения общественности к предмету рекламы и фирме – производителю – характерное явление для современного рынка рекламных услуг.

      С целью завоевания благожелательных отношений широких масс населения, фирмы в своих публикациях показывают, что их деятельность направлена на смягчение или устранение социальных и экономических трудностей, имеющихся в конкретном обществе, регионе. В этих случаях материалами паблик рилейшнз формируется картина, показывающая, что фирмы в своей деятельности руководствуются заботой о росте благосостояния, культурного уровня и социального обеспечения населения, в том числе собственных служащих.

      В рыночном аспекте престижная реклама тесно переплетена с институциональной.

      Организуя престижные рекламные кампании, фирмы на плановой основе систематически подготавливают и распространяют среди представителей прессы на пресс-конференциях, деловых встречах, симпозиумах, выставках или рассылают по почте средствам массовой информации письма со сведениями о 

новой продукции, планах расширения деловой активности, фактах продвижения персонала, своем вкладе в решение экономических и социальных проблем.

4.5 Персональная продажа

      Персональная продажа – это прямой контакт участника рынка и потенциального потребителя. Намерение состоит в создании как немедленного, так и повторного сбыта. Персональная продажа наиболее важна для компаний, которые продают продукцию, требующую пояснений, демонстрации и обслуживания.

      В последние десятилетия в развитых зарубежных странах получил распространение так называемый директ-маркетинг (прямой маркетинг). Его можно рассматривать как особый вид рыночной деятельности рассчитанный на индивидуализированного потребителя (личности) и его запросы, где производитель принимает непосредственное участие в распространении необходимой для него информации, в осуществлении других действий.

      К директ-маркетингу относят лучшие взаимоотношения с клиентами, публичные выступления, использование рекомендаций, персональную продажу.

      По объему денежных вложений директ-маркетинг растет значительно быстрее, чем реклама в средствах массовой информации. Эта область вдвое прибыльней, чем собственно реклама.

      Личная персональная продажа представляет собой устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения продажи.

      Остановимся более подробно на коммуникационных особенностях личной продажи:

· имеет непосредственный прямой характер отношений «продавец – покупатель»;

· наличие двусторонней связи, диалоговый режим общения позволяет гибко реагировать на запросы потребителя, оперативно вносить коррективы в характер и содержание коммуникаций;

· личностный характер персональной продажи позволяет установить долговременные личные отношения между продавцом и покупателем, которые могут принимать различные формы в зависимости от индивидуальных особенностей покупателя;

· предполагает определенную реакцию со стороны покупателя. Если рекламную листовку можно выбросить не прочитав, то прямое обращение требует от покупателя высказать свое отношение в ответ на предложение сделано достаточно умело, то ответить «нет» иногда довольно трудно – это вид коммуникаций, непосредственно заканчивающийся покупкой товара;

· персональная продажа – наиболее дорогостоящий (в расчете на 1 контакт) тип коммуникаций.

      В организационном плане персональная продажа может принимать следующие формы:

      1.Торговый агент в процессе личной продажи контактирует с одним покупателем. Торговый агент (представитель, коммивояжер) является центральной фигурой всего коммуникационно-сбытового процесса. Общительность коммивояжера, знание психологии покупателя, житейский опыт и профессиональная подготовка во многом определяют успех этого процесса.

      Крупнейшая фирма, сбытовая и коммуникационная деятельность которой основана на личной продаже – «Эйвон продактс ник» Американская промышленно-торговая фирма одно из ведущих мест в мире по производству реализации косметики и бижутерии. Весь сбыт осуществляется через женщин «торговых агентов» «Мисс Эйвон», общая численность 1, 2 млн. человек. Посещения на дому с образцами товаров и красочными каталогами.

      2.Торговый агент контактирует с группой потребителей.

Пример: деятельность коммивояжеров американской фирмы «Мери Кей продактс», также продажа косметики. Торговые агенты подыскивают женщин-домохозяек, согласных стать организаторами встреч с потенциальными покупательницами «за чашкой чая», демонстрируют образцы косметики, приемы ее применения. Подобная форма личных продаж на отечественном рынке – металлическая посуда фирмы «Цептер».

      3.Группы сбыта продавца контактируют с группой представителей потребителя, коммерческие переговоры с участием экспертов-специалистов.

      4.Проведение торговых совещаний. Представители формы продавца встречаются с несколькими независимыми покупателями для обсуждения проблем, касающихся реализации товара.

      5.Проведение торговых семинаров. Специалисты фирмы продавца проводят учебные семинары для сотрудников фирмы покупателей, информируют о новейших технических достижениях, о товарах-новинках.

5 Классификация средств распространения торговой рекламы,

предложенная Международной рекламной ассоциацией

1.РЕКЛАМА В ПРЕССЕ:

      Рекламные объявления и публикации обзорно-рекламного характера:

· рекламные объявления;

· рекламные статьи;

· рекламные обзоры.

2.ПЕЧАТНАЯ РЕКЛАМА:

      Рекламно-каталожные издания:

· каталоги;

· проспекты;

· буклеты;

· плакаты;

· листовки;

· афиши.

Праздничные рекламно-подарочные издания:

· фирменные настенные и настольные календари;

· карманные табель-календари;

· поздравительные карточки (открытки).

3.АУДИОВИЗУАЛЬНАЯ РЕКЛАМА:

· рекламные кинофильмы;

· видеофильмы;

· слайдфильмы;

· рекламные ролики.

4.РАДИОРЕКЛАМА:

· радиообъявления;

· радиоролики;

· радиожурналы;

· рекламные радиопередачи.

5.ТЕЛЕВИЗИОННАЯ РЕКЛАМА:

· телефильм;

· телевизионные ролики;

· телезаставки;

· рекламные объявления;

· телерепортаж.

6.ВЫСТАВКИ И ЯРМАРКИ:

· международные ярмарки и выставки;

· национальные ярмарки и выставки;

· постоянно действующие экспозиции. 

7.РЕКЛАМНЫЕ СУВЕНИРЫ:

· фирменные сувенирные изделия;

· серийные сувенирные изделия;

· подарочные изделия;

· фирменные упаковочные материалы.

8.ПРЯМАЯ ПОЧТОВАЯ РЕКЛАМА (ДИРЕКТ МЕЙЛ):

· специальные рекламно-информационные письма;

· специальные рекламные материалы.

9.НАРУЖНАЯ РЕКЛАМА:

· рекламные щиты, панно;

· рекламные транспаранты;

· световые вывески;

· электронные табло, экраны;

· фирменные вывески;

· указатели;

· реклама на транспорте;

· оконные витрины;

· рекламно-информационное оформление фасадов магазинов;

· прочие виды оформительской рекламы.

10.КОМПЬЮТЕРИЗОВАННАЯ РЕКЛАМА:

· компьютерная техника;

· компьютеризованная информация;

· кабельное телевидение;

· видеокаталоги;

· телекаталоги.

5.1 Основные виды и средства распространения рекламы.

            Реклама в СМИ

      К рекламе в средствах массовой информации (СМИ) за рубежом обычно относят рекламные объявления в прессе (газетах и журналах), по радио, телевидению и на стандартных щитах наружной рекламы.

      Реклама в средствах массовой информации отличается воздействием на широкие круги населения и потому целесообразнее для изделий и услуг широкого потребления и массового спроса. Когда встает вопрос о выборе СМИ, основ-

ными доводами «за» и «против» альтернативных решений являются: соответствие рекламы целевым группами населения, потенциально заинтересованным в рекламируемом товаре, популярность среди них издания или передачи, их тиражность или соответственно аудитория зрителей либо слушателей; уровень тарифов за рекламные площадки или эфирное время; география распространения или действия.

      Естественно учитываются особенности конкретных средств распространения рекламы.

      Комплексные рекламные кампании, включающие в себя объявления в прессе, по радио и телевидению, на щитах наружной рекламы, строятся на одних и тех же рекламных идеях и творческих находках, так, чтобы специфические возможности каждого средства распространения рекламы дополняли друг друга.

5.1.1 Реклама в прессе

      Реклама в газетах и журналах получила широкое распространение и по объему затрат уступает лишь рекламе по телевидению. Так в США в 1995 году на прессу приходилось 22,7 % от всех расходов на рекламу в СМИ.

      Реклама в газетах дешевле телевизионной. Вместе с тем качество воспроизведения рекламных оригиналов в газетах обычно невысокое. Отсюда размещенные в них рекламные объявления менее привлекательны.

      Журналы, отличающиеся большой популярностью читаются представителями практически всех сегментов потребительской аудитории. Помещаемая в этих изданиях реклама достигает охвата, уступающего лишь телевидению. Реклама в таких журналах престижна и действительна, поскольку отличается высоким уровнем художественного и полиграфического исполнения и основывается на профессиональных цветных фотографиях или графике.

      Специфика рекламы в прессе диктует особые подходы к ее созданию и размещению.

      Американские специалисты Дж. Масс и К. Роман рекомендуют руководствоваться следующими направлениями при составлении рекламного текста:

· заголовок должен привлекать потребителя, давать ему новую информацию, содержать основную аргументацию и наименование товара;

· не следует бояться большого количества слов. Если все они «по делу», длинный заголовок работает даже лучше, чем короткий;

· лучше обойтись без отрицательных оборотов;

· в иллюстрациях очень ценна интрига, привлекающая внимание;

· фотографии работают лучше, чем рисунок;

· одна большая иллюстрация работает лучше, чем много мелких;

· доверие к рекламе повысится, если фото или текст отражают картину реальной жизни, свидетельства очевидцев, авторитетных специалистов;

· реклама должна логично соседствовать с редакционным материалом.

5.1.2 Реклама по радио

      Преимущество радио перед другими средствами массовой информации: двадцатичетырёхчасовое вещание на многие регионы и огромное разнообразие программ. Радиореклама оперативна и имеет невысокую стоимость. Для повышения эффективности радиорекламы необходимо придерживаться следующих рекомендаций:

· объявление должно включать воображение слушателя;

· реклама конкретного товара, услуги должны сопровождаться запоминающимся звуком;

· рекламная идея должна быть лаконичной, ярко выраженной;

· необходимо использовать «праблитайм» – время, когда число слушателей наибольшее.

5.1.3 Телевизионная реклама

Телевизионные объявления включают в себя изображение, звук, движение, цвет и поэтому оказывают на рекламную аудиторию значительно большее воздействие, чем объявления в других средствах массовой информации. Объемы телевизионной рекламы и ее доля на мировом рынке постоянно возрастают. В 1995 году в США на нее приходилось 54,9% расходов в СМИ. Недостаток телевизионной рекламы в том, что во время ее трансляции внимание потенциального потребителя должно быть сосредоточенно на экране, в ином случае рекламное обращение не будет восприниматься.

      Телерекламу лучше построить так, чтобы она не заставляла телезрителя думать, а помогала сразу воспринять ее суть. Любое объявление строиться на хорошей рекламной идее. Нежелательны рекламные рассуждения, многословие. Каждое слово должно работать.

5.1.4 Наружная реклама

      Плакаты на щитах наружной рекламы обычно размещаются вдоль оживленных автотрасс и в местах скопления людей. Рекламные объявления в наружной рекламе обычно кратко и не может полностью информировать о фирме или товаре, поэтому знакомство потенциальных потребителей с новыми товарами с помощью этих средств массовой информации не достаточно эффективны. Основной тип наружной рекламы - крупногабаритный плакат.

      Еще один тип наружной рекламы является электрифицированное или газосветное световое панно. Основные рекомендации работающим с наружной рекламой сводятся к следующему:

· щитовая реклама строится на рекламной идее, специфика которой в том, что она мгновенно схватывается  и запоминается;

· визуализация должна быть простой и плакатно броской;

· необходимо ввести в объявление социально, эмоциональные мотивы, визуальные элементы телевизионной рекламы.

5.1.5 Печатные рекламные средства

      Печатные рекламные средства занимают первое место среди выразительных средств внешней рекламы.

      Преимущество печатной рекламы по сравнению, например, с телерекламой заключается в ее многократном длительном использовании.

      Плакат. Плакат всегда должен решать конкретную задачу. Его можно использовать для рекламы товаров повседневного спроса, фирменных изделий, при введении на рынок новых товаров, в напоминающей рекламе наряду с другими средствами, при  формировании новых потребительских навыков и т.п.

      Каталог – это перечень товаров которые продает или  производит определенное предприятие, организация или несколько предприятий, сопровождаемый их изображением и кратким описанием, а также информацией об условиях покупки (технический каталог имеет более подробное описание). По возможности товар изображается в цвете и в натуральную величину. В каталогах не указывается цена товаров в связи с тем, что он рассчитан на длительное время, в течение которого цена может измениться. Иногда к каталогу прикладывается перечень цен со ссылкой на страницу в каталоге и порядковый номер товара.

      Проспект довольно подробно знакомит потребителя с товаром, способом его применения, техническими параметрами, ценой и т.п.

      Буклет – это проспект, сложенный в виде различных геометрических фигур, например, в форме квадрата, круга, домика, птички, коробочки и т.п.

      Иногда буклетом является упаковка в виде коробки для различных изделий.

      Рекламная брошюра отличается более подробной информацией о свойствах товара, его особенностях, способах применения. Она относится к группе средств просветительной рекламы.

      Листовка относится к средствам косвенной рекламы, которая широко информирует население о введении на рынок нового изделия, о формах обслуживания (распродажа, воскресная торговля, самообслуживание), об изменении цен, о различных торговых акциях (торговля к началу учебного года, к Новому году), об изменении адреса торгового предприятия и т.д.

      Упаковка дает информацию о товаре и одновременно предлагает его, выделяя из массы аналогичных изделий. Хорошую упаковку рассматривают как свидетельство высокого качества ее содержимого.

      Мелкие печатные средства косвенной рекламы. Этикетки (виньетки) рекламные средства, используемые в основном на упаковках.

      Содержание этикетки идентично содержанию упаковки, но она имеет своеобразное графическое оформление, тесно связанное с традиционной формой упаковки.

      Товарный чек (счет) кроме рекламного обращения с предложением товара содержит слова благодарности за покупку и приглашение снова посетить магазин. Как правило, текст печатают на обратной стороне чека.

      Закладки для книг используют в книжных магазинах.

      Определенное значение, с точки зрения рекламы, имеют разные календари, записные книжки, меню и другие мелкие печатные средства, на которые предприятия ставят свои фирменные марки.

      Рекламное письмо. Относится к средствам прямой рекламы. Направляется конкретным адресатам – потенциальным покупателям рекламируемого товара. В письме в краткой форме сообщается о свойствах изделия и выгодах, которые получит потребитель после его покупки.

5.1.6 Аудиовизуальная реклама.

      Кинореклама получила большое распространение и доходы, от нее составляют значительную долю в доходах кинотеатров.

      В последние годы в связи с бурным развитием телевидения объем кинорекламы сокращается, она приобретает преимущественно местное значение. Тем не менее в некоторых странах (например, в Бельгии кинорекламу считают самым действительным рекламным средством).

      Продолжительность рекламного фильма не превышает двух минут и имеет тенденцию к сокращению до 30 – 45 секунд.

      Рекламные фильмы можно разделить :

· на массовые, которые предназначены для большой аудитории зри-

    телей, рекламирующие, например, товары массового спроса, без-    

    алкогольные напитки, продукты питания и т. д.;

· на специальные, предназначенные для определенной целевой группы, которые рекламируют, например, товары для любителей рыбной ловли, садоводов, фотолюбителей и т. п.

      Рекламные фильмы подразделяют также на инструктивные и чисто рекламные. Они могут быть игровыми, мультипликационными и комбинированными.

5.2 Выставки и ярмарки

      Выставки и ярмарки занимают особое место в арсенале средств рекламного воздействия, так как предоставляют очень широкие возможности демонстрации рекламируемых изделий для установления прямых контактов с непосредственными покупателями и потребителями. Особенно эффективны выставочные мероприятия в сочетании с комплексом сопутствующих рекламных мероприятий (рекламной кампанией в прессе, проведением презентаций, пресс – конференций и т.п.). Высокая эффективность этого средства рекламы подтверждается тем, что ежегодно в мире проводят многие тысячи крупных выставочных мероприятий, требующих значительных затрат.

      Для того, чтобы исключить возможную путаницу в понятиях ярмарка и выставка следует отметить, что ярмарки зародились как мероприятия рыночного характера, основная цель которых – сбыт демонстрируемой продукции или товаров. В отличии от них выставки возникли как средство публичной демонстрации тех или иных достижений человечества, носили вначале сугубо просветительский характер, но по мере развития приобрели также и ярко выраженную коммерческую направленность.

      Основываясь на этом, можно дать следующие определения:

· ярмарка – коммерческое мероприятие, основная цель которого – заключение торговых сделок по выставляемым товарам;

· выставка – прежде всего публичная демонстрация достижений тех или иных отраслей материальной или духовной сферы жизни общества, основная цель которой – обмен идеями, теориями, знаниями при одновременном проведении коммерческой работы.

Однако с каждым годом основные различия между этими понятиями все 

более стираются. Условно все выставочные мероприятия можно классифицировать следующим образом.

      Международные ярмарки и выставки – это, как правило, регулярные (ежегодно или с другой периодичностью) выставочные мероприятия, собирающие большое число участников из многих стран мира. Их можно подразделить на общеотраслевые, где представляют изделия и продукцию самых различных отраслей экономики, и специализированные, на которых демонстрируют экспонаты одной или несколько смежных или взаимно дополняющих отраслей.

      На международных ярмарках и выставках показ экспонатов может проводиться как по национальному признаку (в рамках национальных павильонов и экспозиций), так и по отраслевому принципу (когда экспозиции формируются по товарным группам).

      Национальные выставки представляют собой специально организуемые экспозиции (как правило, к каким – либо юбилейным датам, в рамках научно – технического и культурного обменов и т.д.), которые отражают достижения страны в самых различных сферах жизни. Такие выставки могут проводиться как внутри страны, так и за рубежом. Могут быть стационарными (в период всей работы выставки используется одна и та же выставочная площадь) или передвижными (в течение работы выставка совершает турне по ряду городов одной страны или нескольких стран). С каждым годом национальные выставки все более эффективно используют и для проведения рекламной и коммерческрй работы.

      Оптовые ярмарки – мероприятия, на которых представители оптового звена торговли заключают договоры на поставку продукции или товаров от производственных предприятий и объединений, до последнего времени носили часто показной и весьма условный характер.

      Специализированные выставки рекламодателя организуются и финансируются организацией – заказчиком. Они могут быть стационарными и передвижными. В практике рекламной работы российских организаций на внутреннем рынке особое развитие получила организация выставок – продаж, на которых одновременно в рекламной и демонстрацией продукции осуществляется ее продажа.

      Несмотря на значительные затраты, связанные с организацией специализированных выставок, эффективность этих мероприятий, как правило, достаточно высока.

      Постоянно действующие экспозиции (кабинеты образцов, демонстрационные залы и т.д.) – часто организуют в административных зданиях предприятий и объединений. Многие концерты, корпорации, крупные производственные объединения имеют свои постоянно действующие экспозиции для демонстрации образцов выпускаемой продукции.

5.3 Компьютеризированная реклама

      Компьютеризированная реклама – принципиально новое средство распространения рекламы. Кроме того, компьютеризация традиционных средств рекламы внесла много нового в подготовку и проведение рекламных кампаний, существенно повысив их эффективность.

      Во многих странах мира действуют источники компьютеризированной рекламой информации, банки данных специализированных компьютерных систем, куда рекламодатели вносят за плату сведения о своих фирмах и о выпускаемых ими товарах (услугах). Потенциальные потребители, заинтересованные в закупке какой-либо продукции или товаров, могут подключаться к этим банкам данных с помощью телефонов или специальных терминалов и в считанные секунды получать необходимую информацию.

      По оценкам зарубежных специалистов, компьютеризированная реклама в самом ближайшем будущем может существенно потеснить все остальные средства рекламы. В нашей стране в настоящее время процесс внедрения компьютеризированной рекламы пока только начинается.

6 Организация и управление рекламной деятельностью

6.1 Рекламные агентства и их функции

      Повышению эффективности рекламной деятельности способствует создание рекламных агентств, которые проводят ее на высоком профессиональном уровне, более рационально используют финансовые средства и обеспечивают высокое качество рекламы. Рекламные агентства проводят комплексные исследования рынка и оценку конъюнктуры, они оснащены вычислительной техникой, позволяющей быстро и точно обрабатывать получаемую информацию.

      В реализации рекламного процесса принимают участие следующие субъекты:

1.Рекламодатель – юридическое или физическое лицо, являющееся источником рекламной информации для производства, размещения и последующего распространения рекламы. В роли рекламодателя может выступать любая торговая или производственная фирма, банк, инвестиционная кампания, частный предприниматель, оплачивающие рекламу в соответствии со сделанным заказом.

      Основные функции рекламодателя:

· определение объекта рекламы;

· определение особенностей рекламирования выбранного объекта (видов рекламы, создаваемых рекламных материалов, необходимого уровня рекламного представления);

· планирование затрат на рекламу;

· подготовка и передача исходных материалов рекламному агентству: формирование целей и задач рекламы с учетом целевых групп потребителей, подготовка исходных текстов с акцентированием на главных достоинствах и особенностях рекламируемого объекта, представление, по возможности, образца товара;

· подготовка договора со второй стороной – рекламным агентством о создании рекламных материалов и размещении рекламы в средствах массовой информации, о проведении различных рекламных мероприятий;

·  помощь исполнителю рекламы в ходе создания рекламных материалов;

· утверждение эскизов, текстов, сценариев созданных рекламных средств и оригиналов рекламной продукции;

· оплата выполненных работ.

2.Рекламопроизводитель – юридическое или физическое лицо, 

осуществляющее полное или частичное приведение рекламной информации к готовой для распространения форме.                               3.Рекламораспространитель – юридическое или физическое лицо, осуществляющее размещение  и (или) распространение рекламной информации путем предоставления и (или) использования имущества, в том числе технических средств радио- и телевещания, а также каналов связи, эфирного времени и иными способами.

      В качестве основных рекламопроизводителей и рекламораспространителей  на российском рынке выступают рекламные агентства, которые условно подразделяются на рекламные агентства с полным циклом услуг и агентства, специализирующиеся на оказании только отдельных видов услуг.

      Развитие рекламных агентств обусловлено следующими причинами:

      Во-первых, рекламные агентства систематически сталкиваются с разнообразными маркетинговыми ситуациями, что способствует более глубокому пониманию интересов потребителей, приобретению навыков и повышению своей компетенции. Это позволяет создавать качественные рекламные средства и обеспечивать эффективность их применения.

      Во-вторых, рекламные агентства как независимые организации, исключают отрицательное воздействие на рекламу таких объективных факторов, как излишняя зависимость рекламы от вкусов отдельных руководителей, неверные установки относительно ожидаемой ответной реакции потребителей и др.

      В-третьих, рекламные агентства имеют устойчивые связи со средствами массовой информации, стабильно и своевременно закупают у них время и место для размещения рекламы. Сотрудничество с рекламными агентствами позволяет рекламодателю оперативно решать свои проблемы, помогает ему сэкономить средства и время.

      В-четвертых, пользование услугами рекламных агентств обеспечивает системный подход к рекламе, что способствует росту ее эффективности.

      Рекламные агентства как участники рекламного процесса выполняют следующие основные функции:

· осуществляют взаимоотношения со средствами массовой информации, размещая в них заказы и контролируя их выполнение;

· создают рекламную продукцию на основе полученных от рекламодателей заказов, разрабатывают планы комплексных рекламных кампаний, других рекламных мероприятий, используя потенциал как творческих, так и технических специалистов;

· ведут расчеты с рекламодателями и средствами массовой информации;

· сотрудничают с типографиями, студиями, рекламными комбинатами, внештатными специалистами.

6.2 Планирование рекламной работы на предприятии

      Планирование рекламной деятельности предусматривает определение ее целей, путей их достижения и создает предприятию (фирме) условия для реализации своих особенностей в условиях конкуренции. Постановка целей определяет перспективу применения рекламы на предприятии и создает условия для оценки ее эффективности. Реализация целей рекламы, обязывает все структурные подразделения предприятия действовать во взаимосвязи.

      Цель рекламных мероприятий может быть краткосрочной, среднесрочной и долгосрочной. Определение цели является трудоемкой, сложной и практически не всегда до конца выполнимой задачей. Установленная цель должна быть реальной, достижимой в определенный срок и определенными средствами.

      Целесообразно осуществлять планирование рекламы в четыре этапа.

      На первом этапе составлению плана рекламы желательно привлечь руководителей основных подразделений при непосредственном участии представителя рекламного отдела, если такой имеется. В начале определяется перечень товаров или услуг, которым необходима реклама. Затем периоды времени на проведение рекламы.

      На втором этапе планирования по каждому товару или услуге определяются виды рекламных целей, а также средства массовой информации и сроки размещения в них рекламы.

      При этом необходимо учитывать возможность изготовления дополнительных рекламных материалов для данного мероприятия.

      Целесообразно определить несколько вариантов размещения рекламы в средствах массовой информации (основной и несколько запасных). Затем отделу реклам или специалисту по рекламе поручается подготовка сведений об изданиях, средствах массовой информации, примерном объеме сообщений, их стоимости и сроках распространения. На основе полученной информации уточняются, определяются конкретные издания, средства массовой информации, сроки выхода рекламных сообщений, рассчитываются затраты на них.

      Вся проведенная работа позволяет сформировать проект плана по рекламе.

      На третьем этапе определяются реальные размеры денежных средств, которые можно использовать на рекламу. В зависимости от выделенных  средств производится корректировка проекта плана. Если средств выделено недостаточно, то в плане можно изменить периодичность размещения рекламы, уменьшить площадь публикации или изменить издание, время трансляции рекламного сообщения и т. д.

      На четвертом этапе планирования производится окончательное согласование потребности в рекламе с реальными возможностями на определенный период (квартал, год).

6.3 Организация и планирование рекламных кампаний

      Рекламная кампания представляет собой систему взаимосвязанных рекламных мероприятий, охватывающих определенный период времени и предусматривающих комплекс применения рекламных средств для достижения рекламодателем конкретной маркетинговой цели.

     Цели проведения рекламных кампаний могут быть самыми разнообразными:

· внедрение на рынок новых товаров и услуг;

· стимулирование сбыта товаров или увеличение объема реализации услуг;

· переключение спроса с одних товаров (услуг) на другие;

· создание благоприятного образа предприятия (фирмы) и товара;

· обеспечение стабильности представлений у покупателей и партнеров о товаре или предприятии (фирме).

      Рекламные кампании отличаются разнообразием по многим признакам, главные из которых:

      1.По основному объекту рекламирования можно выделить кампании по рекламе:

· товаров и услуг;

· предприятий, фирм, т. е., формирующие имидж рекламодателя.

2.По преследуемым целям рекламные кампании подразделяются на:

· вводящие, т.е.,обеспечивающие внедрение на рынок новых товаров и услуг;

· утверждающие, способствующие росту сбыта товаров, услуг;

· напоминающие, обеспечивающие поддержание спроса на товары, услуги.

3.По территориальному охвату рекламные кампании делят на:

· локальные;

· региональные;

· национальные;

· международные.

4.По интенсивности воздействия рекламные кампании бывают:

· ровные;

· нарастающие;

· нисходящие.

      Ровная кампания предусматривает равномерное распределение рекламных мероприятий во времени.

      Нарастающая рекламная кампания строится по принципу усиления воздействия на аудиторию.

      Нисходящая рекламная кампания является наиболее приемлемым видом при рекламировании ограниченной по объему партии товара. По мере реализации товара, уменьшения его количества на складах снижается и интенсивность рекламы.

      Рекомендуется планировать рекламную кампанию в следующей последовательности:

· анализ маркетинговой ситуации;

· определение целей рекламы;

· определение целевой аудитории;

· составление сметы расходов на рекламу и контроль за ее выполнением;

· выбор средств распространения рекламы;

· составление рекламного сообщения или текста;

· оценка результатов.

7 Товарные знаки

7.1 Понятие фирменного стиля, его составные элементы

      Фирменный стиль – это набор цветовых, графических, словесных, типографских, дизайнерских постоянных элементов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления.

      Иными словами, основными целями фирменного стиля можно назвать, во-первых, идентификацию изделий фирмы и указание на связь их с фирмой; во-вторых, выделение товаров фирмы из общей массы аналогичных товаров ее конкурентов. Показательны в этом отношении иногда используемые в литературе синонимы термина «фирменный стиль» – «система фирменной идентификации» и «координирование дизайна».

      Наличие фирменного стиля свидетельствует об уверенности его владельца в положительном впечатлении, которое он производит на потребителя. Одной из задач брендинга является напоминание покупателю о тех положительных эмоциях, которые доставили ему уже ранее купленные товары данной фирмы. Таким образом фирменный стиль косвенно гарантирует высокое качество товаров и услуг.

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

· помогает ориентироваться потребителям в потоке информации, быстро и безошибочно находить товар фирмы, которая уже завоевала их предпочтение;

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

· повышает эффективность рекламы;

· снижает расходы на формирование коммуникаций за счет повышения эффективности рекламы;

· помогает достичь необходимого единства не только рекламы, но и других средств маркетинговых коммуникаций фирмы (например, коммерческой пропаганды: проведения прессконференций, выпуска престижных проспектов и т. п.);

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

· положительно влияет на эстетический уровень и визуальную среду фирмы.

      Фирменный стиль – один из основных средств формирования благоприятного имиджа фирмы, образа его марки. Классик теории и практики рекламы Дэвид Огилви, говоря о высшем уровне фирменных коммуникаций, утверждал: «Каждое объявление должно рассматриваться как вклад в сложный символ, который и является образом марки, как долгосрочный вклад в репутацию марки».

      Какие же основные элементы включает в себя система фирменного стиля?

      1.Товарный знак.

      2.Фирменная шрифтовая надпись (логотип).

      3.Фирменный блок.

      4.Фирменный лозунг.

      5.Фирменный цвет (цвета).

      6.фирменный комплект шрифтов.

      7.Другие фирменные константы.

      Несколько слов о каждом из этих элементов.

      Товарный знак (другие используемые названия: знак обслуживания, торговая марка) является центральным элементом фирменного стиля. Товарный знак представляет собой зарегистрированные в установленном порядке изобразительные, словесные, объемные, звуковые обозначения или их комбинации, которые используются его владельцем для идентификации своих товаров.

      Товарные знаки отличаются своей многочисленностью и многообразием. Выделяют пять основных типов товарных знаков:

· словесный товарный знак. Характеризуется лучшей запоминаемостью, может быть зарегистрирован как в стандартном написании, так и в оригинальном графическом исполнении (логотип). Например, 1ВМ и др.;

· изобразительный представляет собой оригинальный рисунок, эмблему фирмы. Например, изображение пумы как товарного знака одноименной фирмы производящей спортивный инвентарь; стилизованной старинной ладьи – АвтоВАЗ;

· объемный – знак в трехмерном измерении. Например, стилизованная бутылка от «Кока – Колы» (ее форма обеспечена правовой защитой); флакон духов «Дали» и т. д.;

· звуковой товарный знак больше характерен для радиостанций и 

    телекомпаний (например, вступительный такт музыки к песне      

    «Подмосковные вечера» – товарный знак радиостанции «Маяк»).    

    В последнее время данный вид товарного знака все шире исполь- 

    зуется в рекламной практике других фирм, например, оригиналь-

    ные музыкальные фразы в фирменной рекламе;

· комбинированные товарные знаки представляют собой сочетания 

    приведенных выше типов. Например, комбинация логотипа и объ-

    емной скульптуры группы «Рабочий и колхозница» В. Мухиной – 

    товарный знак киностудии «Мосфильм».

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

      Фирменный блок представляет собой традиционное, часто употребляемое сочетание нескольких элементов фирменного стиля. Чаще всего – это изобразительный товарный знак (торговая эмблема) и логотип, например надпись под трехлистником – фирменный блок компании «Адидас». Он может также содержать полное официальное название фирмы, ее почтовые и банковские реквизиты (например, на фирменных бланках). Иногда фирменный блок включает фирменный лозунг.

      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, у банка «Империал» – «С точностью до копейки», у ИФ «Александрия» – «Мы работаем не со всеми! Мы работаем с каждым!».

      В качестве мотива слогана может быть избрана забота о клиенте. Например, «Джонсон и Джонсон»: «Мы заботимся о Вас и Вашем здоровье!». Слоган может также подчеркивать исключительные качества фирмы («Рэнк Ксерокс»: «Мы научили мир копировать») или делать ударение на достигнутой мощи, завоеванном авторитете (корпорация «Сони»: Это – Сони!»). Существует множество других подходов к разработке слоганов, соответствующих различным концепциям рекламного обращения; обещание выгод, лирический, фантазийный.

      Фирменный рекламный девиз должен отвечать следующим основным требованиям:

· органично вписываться в фирменный стиль владельца и вносить вклад в формирование его имиджа;

· должен обязательно учитывать особенности целевой аудитории, клиентного рынка фирмы, быть понятным и близким этой аудитории;

· краткость: слоган должен хорошо запоминаться;

· оригинальность (естественно, в определенных пределах);

· интенсивная эмоциональная окраска;

· исключать двоякое толкование (например, «Фирма «Рикко» обует всю страну»! Инкомбанк: «Каждую секунду мы превращаем в доход наших клиентов» и др.);

· соответствовать стилю жизни, системе ценностей, сложившимся в момент времени его использования. Например, «Кока – Кола» сменила несколько десятков зарегистрированных слоганов: от «Пейте Кока – Колу» до «Глоток, который освежает!», «С Кока – Колой дела идут лучше!», «Насладись Кока – Колой», «Это – Кока – Кола!».

      Фирменный цвет (цвета) также являются важнейшим элементом фирменного стиля, одним из компонентов общей картины образа фирмы. Цвет делает элементы фирменного стиля более привлекательными, запоминающимися, позволяющими оказать сильное эмоциональное воздействие. За некоторыми типами продукции и услуг конкретные цвета закрепились достаточно прочно. При этом можно назвать конкретные ассоциации всей деятельности, связанной с морем и водой, с голубым цветом; авиации с серебристым; растениеводства и продуктов его переработки – с зеленым. В качестве наиболее известных примеров использования фирменных цветов можно назвать сеть ресторанов «Макдональс» – красный и желтый, лидера мирового производства фототоваров «Кодак» – желтый и золотистый; 1ВМ – синий; франчайзинговую фирму «Дока» (Дока – пицца» и «Дока – хлеб») – желтый и красный и т. д.

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

      Фирменный комплект шрифтов может подчеркивать различные особенности образа марки. Шрифт может восприниматься как «мужественный» или «женственный», «легкий», и «тяжелый», «элегантный» или «грубый», «прочный», «деловой» и т. п. Задача разработчиков фирменного стиля – найти «свой» шрифт, который «вписывался» бы в образ марки. 

Существует множество типов шрифтов, которые условно делятся на группы: латинские, рубленые, наклонные, орнаментированные и др.

      Другие фирменные константы. Некоторые элементы деятельности фирмы, в том числе в сфере «коммуникаций» характеризующиеся постоянством, обязательным и долговременным характером использования, играют настолько важную роль в формировании образа фирмы, что могут быть отнесены к элементам его фирменного стиля. Например, различные эмблемы фирмы, не получившие в силу каких-либо причин правовую защиту и не являющиеся товарным знаком.

      Элементами фирменного стиля можно назвать также фирменные особенности дизайна: неизменный рисунок радиаторной решетки при постоянно и основательно меняющемся силуэте, внешнем облике автомобилей.

      Фирма может разработать оригинальные сигнатуры и пиктограммы, абстрактные графические символы, обозначающие товарные группы, размещение служб и другую информацию (например, в фирменных предприятиях розничной торговли).

      Элементами фирменного стиля с некоторыми оговорками можно назвать определенные внутрифирменные стандарты. Для ресторанов «Макдональс», например, это – обязательная вежливость персонала, быстрота обслуживания, чистота залов, форма одежды официантов и т. д. 

      Основными носителями элементов фирменного стиля являются:

      1.Печатная реклама фирмы: плакаты, листовки, проспекты, каталоги, буклеты, календари (настенные и карманные) и т. д.

      2.Средства пропаганды: пропагандистский проспект, журналы, оформление залов для пресс-конференций и т. д.

      3.Сувенирная реклама: пакеты из полиэтилена, авторучки, настольные приборы, сувенирная поздравительная открытка и др.

      4.Элементы делопроизводства: фирменные бланки (для международной переписки, для коммерческого письма, для приказов, для внутренней переписки и т. д.), фирменные папки-регистраторы, фирменные блоки бумаг для записей и т. д.

      5.Документы и удостоверения: пропуски, визитные карточки, удостоверения сотрудников.

      6.Элементы служебных интерьеров: панно на стенах, настенные календари, наклейки большого формата. Нередко весь интерьер оформляется в фирменных цветах.

      7.Другие носители: фирменные рекламные знамя, односторонний и двусторонний вымпел, фирменная упаковочная бумага, ярлыки, пригласительные билеты, фирменная одежда сотрудников, изображения на бортах транспортных средств фирмы и т. д.

7.2 Понятие товарных знаков и требования, предъявляемые  

      к ним

      Товарный знак защищает исключительные права продавца на пользование марочным названием или марочным знаком (эмблемой).

      Одно из решений коммерсанта, которое предстоит принять, - это решение о том, будет ли торговая фирма работать под товарным знаком. В прошлом большинство торговых фирм обходилось без товарных знаков. Сейчас наша страна строит рыночные отношения, входит в международный рынок и вопрос о товарных знаках имеет большое значение.

      Товарные знаки выступают в роли своеобразных указателей, помогающих потребителям (покупателям) выбирать те или иные товары и пользоваться услугами тех или иных торговых фирм. Товарный знак является лицом фирмы, способствует ее узнаваемости.

      В 1992 году был принят Закон РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров».

      В соответствии с законом товарный знак и знак обслуживания (далее – товарный знак) – это обозначения, способные отличать соответственно товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических и физических лиц. Правовая охрана товарного знака в Российской Федерации предоставляется на основании государственной регистрации в порядке, установленном Законом РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименования мест происхождения товаров», или в силу международных договоров Российской Федерации. Право на товарный знак охраняется законом.

      Товарный знак может быть зарегистрирован на имя юридического лица, а также физического лица, осуществляющего предпринимательскую деятельность. На зарегистрированный товарный знак выдается свидетельство, которое удостоверяет приоритет товарного знака, исключительное право владельца на товарный знак в отношении товаров, указанных в свидетельстве.

      Владелец товарного знака имеет исключительное право пользоваться и распоряжаться товарным знаком, а также запрещать его использование другими лицами. Никто не может использовать охраняемый в Российской Федерации товарный знак без разрешения его владельца.

      Нарушением прав владельца товарного знака признается несанкционированное изготовление, применение, ввоз, предложение к продаже, продажа, иное введение в хозяйственный оборот или хранение с этой целью товарного знака или товара, обозначенного этим знаком, или обозначения, сходного с ним до степени смещения, в отношении однородных товаров.

      Не допускается регистрация товарных знаков, состоящих только из обозначений:

· не обладающих различной способностью; представляющих собой 

государственные гербы, флаги и эмблемы, официальные названия государств, эмблемы, сокращенные или полные наименования международных межправительственных организаций, официальные контрольные, гарантийные и пробирные клейма, печати награды и другие знаки отличия, сходные с ними до степени смешения. Такие обозначения могут быть включены в товарный знак как неохраняемые элементы, если на это имеется согласие соответствующего компетентного органа или их владельца;

· вошедших во всеобщее употребление как обозначения товаров 

    определенного вида;

· являющихся общепринятыми символами и терминами; указывающих на вид, качество, количество, свойства, назначение, ценность товаров, а также на место и время их производства или сбыта. 

Не допускается регистрация в качестве товарных знаков или их элементов обозначений:

· являющихся ложными или способными ввести в заблуждение потребителя относительно товара или его изготовителя;

· противоречащих общественным интересам, принципам гуманности и морали.

      Не могут быть зарегистрированы в качестве товарных знаков обозначения, тождественные или сходные до степени их смещения:

· с товарными знаками, ранее зарегистрированными или заявленными на регистрацию в Российской Федерации на имя другого лица в отношении однородных товаров;

· с товарными знаками других лиц, охраняемыми без регистрации в силу международных договоров Российской Федерации;

· с наименованиями мест происхождения товаров, охраняемых в 

    соответствии с законом Российской Федерации, кроме случаев, ко-

    гда они включены как неохраняемый элемент в товарный знак, ре-

    гистрируемый на имя лица, имеющего право пользования таким  

    наименованием;

· с сертификационными знаками, зарегистрированными в установленном порядке.

      Не регистрируются в качестве товарных знаков обозначения, воспроизводящие:

· известные на территории Российской Федерации фирменные наименования (или их часть), принадлежащие другим лицам, получившим право на эти наименования ранее даты поступления заявки на товарный знак в отношении однородных товаров;

· промышленные образцы, права на которые в Российской Федерации принадлежат другим лицам;

· названия известных в Российской Федерации произведений науки, 

     литературы и искусства, персонажи из них или цитаты, произве-

     дения искусства или их фрагменты без согласия обладателя ав-

     торского права или его правопреемников;

· фамилии, имена, псевдонимы и производные от них, портреты известных лиц без согласия таких лиц, их наследников, соответствующего компетентного органа, если эти обозначения являются достоянием истории и культуры Российской Федерации.

7.2.1 Порядок регистрации товарных знаков

      Заявка на регистрацию товарного знака (далее – заявка) подается юридическим или физическим лицом (далее – заявителем) в Государственное патентное ведомство Российской Федерации (далее Патентное ведомство). Заявка может быть подана через патентного поверенного зарегистрированного в Патентном ведомстве.

      Иностранные юридические лица или постоянно проживающие за пределами Российской Федерации физические лица либо их патентные поверенные ведут дела, связанные с регистрацией товарных знаков, через патентных поверенных, зарегистрированных в Патентном ведомстве. Полномочия патентного поверенного удостоверяются доверенностью, выданной ему заявителем.

      Требования к патентному поверенному, порядок его аттестации регистрации определяются Положением о патентных поверенных, утверждаемым постановлением Правительства Российской Федерации.

      Заявка должна относиться к одному товарному знаку и содержать:

· заявление о регистрации обозначения в качестве товарного знака с 

    указанием заявителя, а также его местонахождения или местожи-

    тельства;

· заявляемое обозначение и его описание;

· перечень товаров, для которых и спрашивается регистрация товарного знака, сгруппированных по классам Международной классификации товаров и услуг для регистрации знаков.

Заявка представляется на русском языке. К заявке должны быть приложены:

· документ, подтверждающий уплату пошлины в установленном размере;

· устав коллективного знака, если заявка подается на коллективный знак.

      Документы, прилагаемые к заявке, представляются на русском или другом языке. Если эти документы представлены на другом языке, к заявке прилагается их перевод на русский язык. Перевод на русский язык может быть представлен заявителем в течение двух месяцев после поступления в Патентное ведомство заявки, содержащей документы на другом языке.

      Требования к документам заявки устанавливаются Патентным ведомством.

      Приоритет товарного знака устанавливается по дате поступления в Патентное ведомство заявки.

      Экспертиза заявки осуществляется Патентным ведомством и включает предварительную экспертизу и экспертизу 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 Патентное ведомство вправе запросить у заявителя дополнительные материалы, без которых проведение экспертизы невозможно.

      Дополнительные материалы по запросу экспертизы должны быть представлены в течение двух 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 товарного знака.

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

      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 уведомляется об установлении приоритета товарного знака.

      Экспертиза заявленного обозначения проводится по завершении предварительной экспертизы.

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

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

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

      При несогласии заявителя с решением предварительной экспертизы или с решением экспертизы заявленного обозначения он вправе в течение трех месяцев с даты получения решения подать возражение в Апелляционную палату Патентного ведомства (далее- Апелляционная палата). Возражение должно быть рассмотрено Апелляционной палатой в течение четырех месяцев с, даты его поступления.

      При несогласии заявителя с решением Апелляционной палаты он может в течение шести месяцев с, даты его получения обратиться с жалобой в Высшую патентную палату Российской Федерации. Решение Высшей патентной палаты является окончательным.

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

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

      На основании решения о регистрации товарного знака патентное ведомство в течение месяца с даты получения документа об уплате установленной пошлины проводит регистрацию товарного знака в Государственном реестре товарных знаков и знаков обслуживания Российской Федерации. В Реестр вносятся товарный знак, сведения о его владельце, дата приоритета товарного знака и дата его регистрации, перечень товаров, для которых зарегистрирован товарный знак, другие сведения, относящиеся к регистрации товарного знака, а также последующие изменения этих сведений.

      Выдача свидетельства на товарный знак производится Патентным ведомством в течение трех месяцев – считая с даты регистрации товарного знака в Реестре. Форма свидетельства и состав указываемых в нем сведений устанавливаются Патентным ведомством.

      Регистрация товарного знака действует в течение десяти лет – считая с даты поступления заявки в Патентное ведомство. Срок действия регистрации товарного знака может быть продлен по заявлению владельца, по данному в течение последнего года ее действия, каждый раз на десять лет.

      По ходатайству владельца для продления срока действия регистрации товарного знака ему может быть предоставлен шестимесячный срок после истечения срока действия регистрации при условии уплаты дополнительной пошлины. Запись о продлении срока действия регистрации товарного знака вносится Патентным ведомством в Реестр и свидетельство на товарный знак.

      Владелец товарного знака уведомляет Патентное ведомство об изменении своего наименования, фамилии, имени и отчества, сокращении перечня товаров, в отношении которых зарегистрирован товарный знак, изменении отдельных элементов товарного знака, не меняющем его существа, других изменениях, относящихся к регистрации товарного знака. Изменения вносятся в Реестр и свидетельство на товарный знак при условии уплаты пошлины.

      Сведения, относящиеся к регистрации товарного знака и внесенные в Реестр, публикуются Патентным ведомством в официальном бюллетене в течение шести месяцев с даты регистрации товарного знака в Реестре или с даты внесения в Реестр изменений в регистрацию товарного знака.

      Юридические и физические лица Российской Федерации вправе зарегистрировать товарный знак в зарубежных странах или произвести его международную регистрацию. Заявка на международную регистрацию товарного знака подается через Патентное ведомство.

7.2.2 Коллективный знак

      Коллективным знаком является товарный знак союза, хозяйственной ассоциации или иного добровольного объединения предприятий (далее – объединение), предназначенный для обозначения выпускаемых и (или) реализуемых ими товаров, обладающих едиными качественными или иными общими характеристиками.

      Коллективный знак и право на его использование не могут быть переданы другим лицам.

      К заявке на регистрацию коллективного знака, который содержит наименование объединения, уполномоченного зарегистрировать коллективный знак на свое имя, перечень предприятий, имеющих право пользования этим знаком, цель его регистрации, перечень и единые качественные или иные общие характеристики товаров, которые будут обозначаться коллективным знаком, условия его использования, порядок контроля за его использованием, ответственность за нарушение устава коллективного знака.

      В случае использования коллективного знака на товарах, не обладающих едиными качествами или иными общими характеристиками, действие регистрации может быть прекращено досрочно, полностью или частично на основании решения Высшей патентной палаты, принятого по заявлению любого лица.

7.2.3 Использование товарного знака

      Использованием товарного знака считается применение его на товарах, для которых товарный знак зарегистрирован, и (или) их упаковке владельцем товарного знака или лицом, которому такое право предоставлено на основе лицензионного договора.

      Использованием может быть признано также применение товарного знака в рекламе, печатных изданиях, на официальных бланках, вывесках, при демонстрации экспонатов на выставках и ярмарках, проводимых в Российской Федерации.

      Юридические и физические лица, осуществляющие посредническую деятельность, могут на основе договора использовать свой товарный использование этого товарного знака другим лицам в отношении товаров, которые были введены в хозяйственный оборот непосредственно знак наряду с товарным знаком изготовителя товаров, а также вместо товарного знака последнего.

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

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

      Регистрация товарного знака не дает права его владельцу запретить владельцем товарного знака или с его согласия.

      Владелец товарного знака может проставлять рядом с товарным знаком предупредительную маркировку, указывающую на то, что применяемое обозначение является товарным знаком, зарегистрированным в Российской Федерации.

7.2.4 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 лицензиата будет не ниже качества товаров лицензиара и что лицензиар будет осуществлять контроль за выполнением этого условия. Договор об уступке товарного знака и лицензионный договор регистрируется в Патентном ведомстве. Без этой регистрации они считаются недействительными.

      Регистрация товарного знака может быть признана недействительной полностью или частично в течение всего срока ее действия, если она бала произведена в нарушение требований, установленных законом, или в течение пяти 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 четырех месяцев с даты его поступления. Решение Апелляционной палаты может быть обжаловано в Высшую патентную палату в течение шести месяцев с даты его принятия. Решение Высшей патентной палаты является окончательным.

      Регистрация товарного знака аннулируется Патентным ведомством:

· в связи с прекращением срока ее действия;

· на основании решения Высшей патентной палаты о досрочном 

    прекращении ее действия по причине использования коллективно-

    го 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.

8 Эффективность рекламной деятельности

8.1 Экономическая эффективность рекламных мероприятий

      Рекламодателю желательно наладить учет эффективности рекламирования. Это позволит получить информацию о целесообразности рекламы и результативности ее отдельных средств, определить условия оптимального воздействия рекламы на потенциальных покупателей.

      Абсолютно точно определить эффективность отдельных средств рекламной кампании в большинстве случаев не представляется возможным. Однако и приблизительные подсчеты оправдывают себя.

      Различают экономическую эффективность рекламы и эффективность психологического воздействия отдельных средств рекламы на сознание человека (привлечения внимания к рекламе, фиксация в памяти и т. п.). Причем психологическое воздействие наиболее результативно, если оно приводит потенциальных потребителей к совершению покупки. Таким образом, экономическая эффективность рекламы зависит от степени ее психологического воздействия на человека.

      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 то же время покупке дорогостоящего товара длительного пользования обычно предшествует обязательное обдумывание. В этом случае эффект рекламы может проявиться далеко не сразу. Прежде всего покупатель узнает о выпуске товара, затем он интересуется подробной информацией о его качестве и свойствах. После этого он может отдать предпочтение рекламируемому товару и утвердиться в желании приобрести его, и лишь в итоге приобретает его.

      Чтобы выявить, в какой степени реклама повлияла на рост товарооборота, анализируют оперативные и бухгалтерские данные. При этом следует иметь в виду, что помимо рекламы на реализации товара сказываются его качество и потребительские свойства, цена, внешний вид, а также место расположения торгового предприятия, уровень культуры обслуживания покупателей, наличие в продаже аналогичных изделий или продуктов.

      Дополнительный товарооборот под воздействием рекламы определяется по формуле:

                                   Тд = 
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где Тд – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы, 

               руб.;

      Тс – среднедневной товарооборот дорекламного периода, руб.;

      П – прирост среднедневного товарооборота за рекламный и по-

             слерекламный периоды, %;

      Д – количество дней учета товарооборота в рекламной и послерек-

            ламном периодах.

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

      Для расчета экономического эффекта можно использовать следующую формулу:
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где Э – экономический эффект рекламирования, руб.;

      Тд – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы, 

               руб.;

      Нт – торговая надбавка на товар, в % к цене реализации;

      Ур – расходы на рекламу, руб.;

      Уд – дополнительные расходы по приросту товарооборота, руб.

      В данном случае мы сопоставляем полученный эффект от проведения рекламного мероприятия с затратами на его 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 затрат (прибыльное).

      3.Эффект от рекламного мероприятия меньше затрат (убыточное).

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

      Рентабельность рекламы – это отношение полученной прибыли к затратам. Она определяется по формуле:

                  ___________
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где Р – рентабельность рекламирования товара, %;

      П – прибыль полученная от рекламирования товара, руб.;

      У – затраты на рекламу данного товара, руб.

8.2 Психологическая эффективность применения средств 

     рекламы

   Эффективность психологического воздействия рекламных средств характеризуется числом охвата потребителей, яркостью и глубиной впечатления, которые эти средства оставляют в памяти человека, степенью привлечения внимания.

      Эффективность психологического воздействия рекламы на потребителя можно определить путем наблюдений, экспериментов, опросов.

      Метод наблюдения применяется при исследовании воздействия на потребителей отдельных рекламных средств. Этот метод носит пассивный характер, так как наблюдатель при этом никак не воздействует на покупателя, а, напротив, ведет наблюдения незаметно для него. По заранее разработанной схеме наблюдатель регистрирует полученные данные, которые затем всесторонне анализируются. Наблюдатель, например, отмечает, какой стенд ярмарки или выставки-продажи привлекает наибольшее внимание покупателей, 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.

      Метод наблюдения позволяет оценивать психологическое воздействие рекламы в естественных условиях, в непосредственном общении потребителя с определенным рекламным средством.

      Степень действенности публикации рекламных объявлений рекламодателя в средствах массовой информации условно можно оценить в конкретном магазине по формуле:

Д = 
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где Д – степень действительности рекламных объявлений;

       К – число потребителей, купивших товар;

       С – общее число покупателей, совершивших в магазине какую-

              либо покупку.

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

      При использовании метода наблюдения во всех случаях необходимо соблюдать ряд условий: наблюдение должно вестись в будние дни, не отличающиеся повышенной интенсивностью потоков покупателей (желательно в середине недели); продолжительность наблюдений зависит от характера средства рекламы, действительность которого предстоит установить.

      Наряду с методом наблюдения широко применяется метод эксперимента. Этот метод носит активный характер. Изучение психологического воздействия рекламы здесь происходит в условиях, искусственно созданных экспериментатором. Если при наблюдении лишь фиксируют, как потребитель относится, например, к определенной выкладке товаров, то экспериментатор может переставить товары, а затем наблюдать за изменением реакции покупателей.

      Таким же образом экспериментатор может создавать самые  различные комбинации рекламных средств и путем сравнения реакции покупателей выбрать из них наиболее удачную.

      Особенно широкое развитие получило изучение эффективности психологического воздействия средств рекламы путем проведения экспериментов в зарубежных странах. Этот метод применяют при определении воздействия на покупателей витринной экспозиции, упаковки, объявлений в прессе, радио- или телевизионной рекламы. Так, если нужно оценить психологическое воздействие на покупателя упаковки товара, то один и тот же товар (к примеру, стиральный порошок) помещают в разную упаковку.

      Метод опроса также относится к активным методам определения психологического воздействия рекламы. Этот метод трудоемкий, но намного достовернее других, так как позволяет выявить непосредственно у самого покупателя его отношение не только к рекламному средству в целом, но и к отдельным составным элементам этого средства. Используя метод опроса, можно оценить воздействие рекламного средства на покупателей и установить, какие элементы его оформления привлекают к себе наибольшее внимание и лучше запоминаются.

      Для определения эффективности того или иного рекламного средства составляются анкеты, которые по заранее разработанной программе письменно, в личных беседах, по радио или телевиденью доводятся до сведения потребителей. Анализ полученных ответов позволяет сделать соответствующие обобщения и выводы.

      В некоторых случаях опросы сочетают с экспериментами. Так, изучение психологической эффективности радио- и телевизионной рекламы проводят следующим образом. В студию приглашают группу людей, которым предлагается заполнить небольшую анкету, указав в ней данные о возрасте, профессии и т. п. После этого группа прослушивает или просматривает рекламные передачи, и каждый заносит свои замечания и впечатления в специальные листы. Все замечания соответствующим образом мотивируются. Затем организуются обсуждение программы. Иногда действенность рекламы оценивают на основании данных голосования. Такие прослушивания и обсуждения рекламных программ позволяют более или менее точно установить положительные и отрицательные стороны в их подготовке, а также выявить, какая форма подачи является наиболее доходчивой для того или иного контингента радиослушателей или телезрителей. 

      Эффективность рекламного предприятия или отдельного мероприятия средства рекламы может выражаться числом потребителей, охваченных рекламой, а также величиной затрат на одного зрителя, читателя и т. п. Так, целесообразность публикации газетного объявления в том или ином печатном органе устанавливают путем определения общего числа людей, которые смогут его прочитать (число это зависит в основном от тиража газеты), или размеров затрат на объявление в расчете на одного читателя.

      Чем больше читателей будет охвачено рекламой, тем меньшими окажутся расходы на нее в расчете на одного человека.

9 Реклама и право


9.1 Правовое регулирование рекламы в России


Слишком много противоречащих интересов (и в первую очередь финансовых) сошлось вокруг вопроса «кто и как должен регулировать рекламный бизнес в России?». Если исходить из задачи превращения России в цивилизованное правовое государство, законодательство в области рекламы в нашей стране должно соответствовать мировой практике. А эта практика означала – минимум государственного вмешательства в эту деликатную сферу, за исключением прямых запретов в действующем законодательстве (запрет рекламы табака и алкоголя, ограничения медицинской, финансовой и сравнительной рекламы, рекламы направленной на детей и др.).


Из всех развитых стран лишь Испания имеет специальный закон – «Общий закон о рекламе» от 11 июля 1988 г., (его дополняют и развивают пять кодексов саморегулирования для отдельных видов рекламы). В Германии – отдельный закон лишь относительно фармацевтической рекламы «О рекламе лекарственных препаратов» 1990 г.


Остальной специализированный мир обходится без специальных законов, регулируя рекламную деятельность в рамках гражданского кодекса (Италия, Голландия) законов о коммерческой деятельности (Бельгия), законов о СМИ (Австрия), законов о маркетинге и защите прав потребителей (Португалия, скандинавские страны), законов о недобросовестности конкуренции (Германия, Швейцария, Греция). Либо  - в концепции англосаксонской модели общего права – приоритете полностью отдаётся судебным прецедентам и саморегулированию (США, Великобритания, Ирландия).


Нигде в мире государства не наделяются столь неограниченными (вплоть до привлечения к уголовной ответственности рекламистов и рекламодателей) полномочиями по вмешательству в рекламный бизнес как в российском законе « О рекламе» и подзаконных актах к нему.

25 июля 1995 г. после прохождения трёх чтений в Государственной Думе, после подписания президентом и официальной публикации «Российской газетой» вступил в силу «правительственный вариант» закона «О рекламе». Антимонопольным комитетом разработан и зарегистрирован в Минюсте РФ 28 ноября 1995 г. № 985 «Порядок рассмотрения дел по признакам нарушения законодательства РФ о рекламе», который позволяет в полной мере задействовать предусмотренные законом штрафные санкции. 

9.2 Роль Федерального закона «О рекламе» в организации

               и управлении рекламной деятельностью

         Реклама в системе маркетинговых коммуникаций является наиболее доступным методом стимулирования продаж.

      В нашей рекламе концентрируются все трудности и недостатки отечественной экономики. Реклама на современном этапе криклива, навязчива. Зачастую тон и содержание рекламы не соответствуют элементарным этическим нормам.

      Закон « О рекламе» дает определение понятия «реклама» и обосновывает границы его распространения. Федеральный закон регулирует отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы на рынках товаров, работ и услуг.

       Закон предусматривает необходимость функционирования системы контроля и саморегулирования в области рекламной деятельности, учитывающей интересы всех участников рекламных коммуникаций.

9.3 Основные нормы правового регулирования рекламной 

      деятельности на рынке товаров, работ и услуг.

      Законодательство Российской Федерации о рекламе состоит из закона « О рекламе» и принятых в соответствии с ним иных федеральных законов. Отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы могут регулироваться также указами Президента Российской Федерации.

      Федеральный закон устанавливает общие и специальные требования к рекламе. В частности, статья 5 содержит общие требования к рекламе. К числу основных требований относятся следующие:

· реклама должна быть распознаваема без специальных знаний или без применения технических средств;

· реклама на территории Российской Федерации распространяется на русском языке и, по усмотрению рекламодателей дополнительно на государственных языках республик и родных языках народов РФ;

· не допускается реклама товаров, реклама самого рекламодателя, если осуществляемая им деятельность требует лицензии, но она не получена, а также реклама товаров, запрещенных к производству и реализации;

· реклама товаров, подлежащих обязательной сертификации, должна сопровождаться пометкой «подлежит обязательной сертификации»;

· использование в рекламе объектов исключительных прав допускается в порядке предусмотренном законодательством РФ;

· реклама не должна побуждать граждан к насилию, агрессии, возбуждать панику, а также побуждать к опасным действиям, способным нанести вред здоровью физических лиц или угрожающим их безопасности;

· реклама не должна побуждать к действиям, нарушающим природоохранное законодательство.

Одиннадцатая статья закона « О рекламе» рассматривает особенность правового регулирования рекламы в радио и телепрограммах. Эти рекламные средства считаются наиболее эффективными потому, что они являются массовыми и воздействуют, в основном, на чувства и разум.

      В радио – и телепрограммах не допускается прерывать рекламы: детские и религиозные передачи;  образовательные передачи более чем один раз в течении 15 минут за период, не превышающий 45 секунд; радиопостановки и художественные фильмы без согласия правообладателей; иные передачи, продолжительность которых составляет менее 15 минут.

      Передачи, продолжительность трансляции которых составляет от 15 до 60 минут, не допускается прерывать более чем два раза.

      Статья 12 закона «О рекламе» посвящена особенностям рекламы в периодических печатных изданиях. Эта статья вытекает из статьи 36 закона «О средствах массовой информации» и ограничивает до 40% объем рекламных материалов в одном номере периодического печатного издания, не специализирующегося на сообщениях и материалах рекламного характера.

      Особое место в законе «О рекламе» отводится наружной рекламе. Статья 14 предусматривает, чтобы наружная реклама не имела сходства с дорожными знаками и указателями, не ухудшала их видимость, а также не снижала бы безопасность движения. Наружная реклама допускается к распространения при наличии разрешения соответствующего органа местного самоуправления, согласованного с органами управления автомобильных и железных дорог, органами внутренних дел, государственной автомобильной инспекцией.

      Особенности распространения рекламы на транспортных средствах и почтовых отправления регламентируется статьей 15 закона «О рекламе». Распространение рекламы на транспортных средствах осуществляется на основании договоров с собственниками транспортных средств.

      Особенностью распространения рекламы на почтовых отправлениях является то, что оно возможно только с разрешения федерального органа исполнительной власти, в компетенцию которого входят вопросы почтовой связи.

      Особенности рекламы отдельных видов товаров определены в статье 16. Из всей совокупности товарных групп, реализуемых на потребительском рынке России, закон «О рекламе» регламентирует рекламу только 4–х групп товаров (табак и табачные изделия, алкогольные напитки, медикаменты и оружие). Товары выбраны не случайно, они являются атрибутами нездорового образа жизни.

      Особое место отводится рекламе алкогольных и табачных изделий в периодической печати не допускается размещение ее на первой и последней полосах газет, а также на первой и последней страницах и обложках журналов.

      Реклама табака и табачных изделий должна сопровождаться предупреждением о вреде курения.

      Закон запрещает рекламу медикаментов, медицинской техники и медицинских услуг при отсутствии разрешения Министерства техники и медицинских услуг на производство или реализацию указанных товаров и услуг. Допускается реклама боевого и служебного оружия, вооружения и военной техники, внесенных в перечень продукции военного назначения, экспорт и импорт которых в Российской Федерации осуществляется по лицензиям, а также разрешенного гражданского оружия, в том числе охотничьего и спортивного.

9.4 Ответственность участников рекламного процесса за 

      ненадлежащую рекламу

      В качестве участников рекламного процесса выступают рекламодатель, рекламопроизводитель, рекламораспространитель. Закон «О рекламе» определяет ответственность каждого участника рекламного процесса.

      Рекламодатель несет ответственность за нарушение законодательства о рекламе в части содержания информации, предоставляемой для создания рекламы.

      Ответственность рекламопроизводителя возникает, если им допущено нарушение рекламного законодательства в части оформления, производства и подготовки рекламы.

      Распространитель рекламы несет ответственность за нарушение законодательства о рекламе в части, касающейся времени, места и средства размещения рекламы.

      Нарушитель законодательства о рекламе обязан осуществить контррекламу в срок, установленный федеральным антимонопольным органом, вынесшим решение об осуществлении контррекламы.

      В Уголовном Кодексе РФ есть статья 228, которая устанавливает ответственность за рекламирование порнографических предметов, печатных изданий, предметов порнографического характера. Кроме того, за введение в заблуждение относительно потребительских сроков, качества товара или иной обман потребителей, если эти действия совершены с использование рекламы, может наступить уголовная ответственность по статья 156 УК РФ.

      Статья 22 закона «О рекламе» обязывает рекламопроизводителей и рекламораспространителей требовать от рекламодателя, если его деятельность подлежит лицензированию представления лицензии или ее надлежащие заверенной копии.

9.5 Кодекс рекламной практики

      В организации и управлении рекламной деятельностью определенную роль призван сыграть Международные Кодекс рекламной практики, принятый собранием членов Ассоциации работников рекламы в 1992 году.

      Кодекс рекламной практики является прежде всего инструментом самодисциплины, но вместе с тем он предназначен для использования в судебной или арбитражной практике в качестве справочного материала в рамках соответствующего законов.

     В основу содержания кодекса заложены нормы рекламы:

· благопристойность, как норма предусматривает, чтобы рекламное послание не содержало утверждений, идущих вразрез с принятыми в обществами правилами;

· честность как норма проявляется в том, что рекламное послание не должно злоупотреблять доверием покупателя, не играть на чувстве страха, суеверия, не вызывать насилия, не поддерживать дискриминацию по признаку расы, религии или пола;

· правдивость–рекламное послание не должно содержать каких–либо утверждений и изобретений, которые могли бы ввести покупателя в заблуждение;

· сравнение в рекламном послании должно быть таким, чтобы не вводило в заблуждение. Оно должно соответствовать принципам честной конкуренции.

      Доказательства и свидетельства в рекламном послании не должны являться сомнительными или не связанными с квалификацией и опытом того лица, которое дает такие свидетельства и доказательства. Устаревшие доказательства и свидетельства не должны использоваться.

      Рекламное послание не должно очернять никакую фирму, промышленную или коммерческую деятельность, или профессию, а также никакой товар, высказывая прямо или косвенно презрение, насмешку или что–нибудь подобное.

      Защита прав личности. Рекламное послание не должно изображать или описывать каких – либо людей в их частной жизни или общественной деятельности без их предварительного разрешения.

      Имитация – как норма предусматривает, чтобы рекламное послание не  имитировало общую композицию, текст, слоги и изображение, музыку, звуковые эффекты других рекламных посланий, не вводило в заблуждение или приводило к путанице.

      Обеспечение безопасности в рекламном послании проявляется в том, что оно не содержит без всяких к тому оснований никаких изображений опасных ситуаций, действий, упражнений, обычаев, демонстрирующих пренебрежение опасностью и средствами безопасности. В первую очередь это касается рекламных посланий, направляемых детям и молодежи. Рекламные послания не должны эксплуатировать доверчивость детей или недостаток жизненного опыта молодежи.

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ К ВЫПОЛНЕНИЮ 

КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ

В настоящем методическом пособии содержится 30 вариантов заданий. Номер нужного варианта студент определяет по двум последним цифрам шифра зачётной книжки, если они не превышают 30. В противном случае номер варианта находят вычитанием из них 30 (или числа, кратного 30). Например, если шифр студента 44, то номер варианта его контрольной работы будет 14 (44-30).


Ответы на вопросы задания должны быть чёткими, краткими и исчерпывающими. Для замечаний рецензента следует оставлять поля.. В конце работы приводится список использованных литературных источников.

ВАРИАНТЫ КОНТРОЛЬНЫХ РАБОТ

Вариант № 1

1. Современная реклама, понятие и современная трактовка.

2. Управление маркетингом, как основа для эффективной рекламы.

3. Информационное письмо, определение. Привести примеры использования информационных писем в рекламировании услуг предприятий общественного питания.

Вариант № 2

1. Исторические этапы развития рекламы.

2. Основные принципы эффективной рекламы.

3. Встречная реклама, определение. Привести примеры применения встречной рекламы.

Вариант № 3

1. Реклама в России: этапы особенности, современное состояние.

2. Виды рекламной продукции.

3. «Жизненный стиль», как тип телерекламы. Привести примеры использования «жизненного стиля» в рекламировании продовольственных товаров.

Вариант № 4

1. Рекламные цели. Проблема установления  экономических целей в рекламной деятельности.

2. Кодекс рекламной практики, сфера его применения.

3. Листовка, как вид печатной продукции, применение в рекламировании товаров и услуг общественного питания.

Вариант № 5

1. Достоинства и недостатки рекламы в СМИ.

2. Этические нормы рекламы.

3. Торговая марка, определение примеры использования торговой марки предприятиями общественного питания.

Вариант № 6

1. Классификация рекламы.

2. Гостиничный бизнес и реклама.

3. Рекламная пирамида, определение, использование в рекламной деятельности.

Вариант № 7

1. Психология цвета в рекламе.

2. Рекламные средства будущего.

3. Скрытая или косвенная реклама, определение, примеры использования.

Вариант № 8

1. Особенности психологии российского потребителя рекламы.

2. Новые рекламоносители. Реклама в Internet.

3. Устная реклама, определение, применение в рекламировании товаров и услуг.

Вариант № 9

1. Рекламный слоган и его роль в рекламном обращении.

2. Преимущества рекламы в журналах.

3. Фирменный стиль, определение. Привести примеры употребления фирменного стиля предприятиями общественного питания.

Вариант № 10

1. Медиаисследование. Телевидение.

2. Гипноз в рекламе.

3. Кофейный бар «Высокогорье» находится в зоне отдыха в Горной Шории. Предложите виды наружной рекламы для данного предприятия. Составьте краткое рекламное сообщение (10-15) строк.

Вариант № 11

1. Медиаисследование. Радио.

2. Запрещённые виды рекламы.

3.  Специалисты по маркетингу ресторана «Ричард» приняли решение создать рекламный видеоролик о своём предприятии. Предложите рекламный сценарий.

Вариант № 12

1. Медиаисследование. Пресса.

2. Имажитивная реклама.

3. В непосредственной близости от станции технического обслуживания автомобилей открылась закусочная. Предложите виды наружной рекламы.

Вариант № 13

1. Медиаисследование. Наружная реклама.

2. Реклама и маркетинговая структура.

3. Рядом с оживлённой магистралью открывается кафе. Предложите перечень услуг, предлагаемый потребителям и виды их рекламирования.

Вариант № 14

1. Организация взаимоотношений с рекламными агентствами.

2. Интегрированные маркетинговые коммуникации (ИМК).

3. Предложите методы стимулирования  продажи продукции и услуг ресторану «Кузбасс» (гостиничный комплекс «Кузбасс»).

Вариант № 15

1. Проблемы определения экономического эффекта рекламы.

2. Цели рекламы. Ситуационный анализ, исполнение и оценка.

3. Кафе «Уют» проводит семейные обеды. Составьте рекламный сценарий для телерекламы этого мероприятия.

Вариант № 16

1. Особенности международных рекламных компаний. Классификация.

2. Убеждение: движущая сила рекламного объявления.

3. В новом микрорайоне открывается ресторан с японской кухней «Весенняя сакура». Составьте рекламное сообщение (10-15) строк.

Вариант № 17

1. Сущность брендинга. Уровни брендинга.

2. Понимание: разъяснение рекламы.

3. Составьте план рекламной компании для ресторана «Русская изба». Какие рекламные средства будут наиболее эффективны

Вариант № 18

1. Товарный знак и его качество, как основа брендинга.

2. Закрепляющие воздействие: запоминание.

3. Предложите название детскому кафе, а так же рекламные носители в его интерьере.

Вариант № 19

1. Имидж компании, его составляющие.

2. Концепция рекламной компании. 

3. Пиццерия «Пиннокио» находится в центре города. Составьте слоган и текст рекламного сообщения (10-15) строк.

Вариант № 20

1. Оценка имиджа компании.

2. Связь продвижения товаров и рекламы.

3. В ходе реконструкции ресторана «Томь» открылся боулинг-клуб с комплексом предприятий общественного питания: ресторан класса люкс, винный бар. Составьте рекламный сюжет для телерекламы.

Вариант № 21

1. Структура рекламы.

2. PR (связь с общественностью) и реклама.

3. Администрация ресторана организует праздник, посвящённый Международному женскому дню восьмое марта. Напишите текст рекламного сообщения (10-15) строк.

Вариант № 22

1. Имидж торговой марки. Создание торговой марки.

2. Структура международной рекламы.

3. ООО «Януш» специализируется на производстве быстрозамо-

     роженных полуфабрикатов пельменей и вареников. Разработай
     те мероприятия паблик-рилейшинз для потребителей, форми-

     рующие положительное отношение к этой продукции.

Вариант № 23

1. Как работает реклама? Отражение рекламы.

2. Специфические трудности в международной рекламе.

3. Ресторан «Кавказская кухня» специализируется на армянских национальных кулинарных традициях. Составьте рекламное сообщение в печать (10-15) строк.

Вариант № 24

1. Реклама вызывающая прямой отклик.

2. Закон «О рекламе». Основные положения.

3. Предприятие молочной промышленности производит йогурты с биодобавками. Предложите виды и средства рекламы для этого продукта.

Вариант № 25

1. Что такое «продвижение товаров»?

2. Особенности рекламы в радио- и телепрограммах.

3. Разработайте фирменный стиль ресторану «Солнечный».

Вариант № 26

1. Будущее продвижения товаров.

2. Особенности наружной рекламы. Закон «О рекламе».

3. Разработайте товарный знак ресторана «Лукоморье» с кухней из рыбы и нерыбного водного сырья.

Вариант № 27

1. PR  и реклама.

2. Государственный контроль и саморегулирование в области рекламы.

3. Составьте логотип для кафе «Охота».

Вариант № 28

1. Структура международной рекламы.

2. Понятие контррекламы, её осуществление.

3. Предложите носители рекламы в интерьере ресторана с русской кухней

Вариант № 29

1. Специфические трудности в международной рекламе: обычаи, культура, политика.

2. Особенности рекламы услуг.

3. Фирменная реклама. Определение. Предложите фирменную рекламу ресторану «Сибирь». 

Вариант № 30

1. Как работает реклама? Воздействие рекламы.

2. Рекламные средства будущего.

3. Ночной клуб «Лас-Вегас» работает с 18 часов до 6 часов утра. Составте слоган и рекламное сообщение для ресторана «Лас-Вегас».

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ПО САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ 

ПОДГОТОВКИ К ПРАКТИЧЕСКИМ ЗАНЯТИЯМ


Тема 1. Мир рекламы. Классификация средств распространения рекламы.


Вопросы для изучения:

1. Типы рекламы.

2. Роли рекламы.

3. Функции рекламы.

4. Участники рекламного процесса.

5. Основные виды и средства распространения рекламы.

6. Реклама в СМИ.

7. Выставки и ярмарки.

8. Копьютеризированная реклама.

Вопросы для контроля знаний:

1. Чем отличается реклама торговой марки от торгово-розничной рекламы?

2. Принципы добросовестной рекламы.

3. Дать определение рекламы с обратной связью.

4. В чём заключается маркетинговая роль рекламы?

5. Виды печатной рекламы.

6. Привести классификацию выставок и ярмарок.

7. Достоинства и недостатки прямой почтовой рекламы (директ мейл).

8. Экономическая эффективность и перспективы компьютеризованной рекламы.

Рекомендуемая литература [6]; [9];  [11]; [12]. 

Тема 2. Эффективность рекламной деятельности. Реклама и право.


Вопросы для изучения.

1. Экономическая эффективность рекламных мероприятий.

2. Психологическая эффективность применения средств рекламы.

3. Роль федерального закона «О рекламе» в организации управления рекламной деятельностью.

4. Основные нормы  правового регулирования рекламной деятельности на рынке товаров, работ и услуг.

5. Ответственность участников рекламного процесса за ненадлежащую рекламу.

6. Кодекс рекламной практики.

Вопросы для контроля знаний:

1. Методы оценки экономической эффективности рекламной деятельности.

2. Методы оценки психологической эффективности рекламной деятельности.

3. Каким образом регулируются отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы.

4. Содержание статьи № 5 Закона «О рекламе».

5. Особенности правового регулирования рекламы в радио и телепрограммах.

6. Особенности правового регулирования наружной рекламы.

7. Каким образом используется кодекс рекламной практики в организации и управлении рекламной деятельностью?

Рекомендуемая литература [1]; [2]; [4]; [5]; [8].

ВОПРОСЫ К ЗАЧЁТУ ПО ДИСЦИПЛИНЕ « РЕКЛАМА»

1. Реклама, определение, понятие адвертологии.

2. Дать характеристику типам рекламы.

3. Роли рекламы.

4. Функции рекламы.

5. Участники рекламного процесса

6. Эволюция рекламы. Реклама в государствах Древнего Мира.

7. Развитие рекламы в Западной Европе и США.

8. Развитие рекламного дела в России.

9. Понятие интегрированной маркетинговой коммуникации.

   10. Значение рекламы в системе маркетинговой коммуникации.

   11. Коммерческая пропоганда, определение, основные направления.

   12. Стимулирование сбыта, основные направления.

   13. Мероприятия паблик рилейшинз.

   14. Определение персональной продажи, основные формы, эффек-

         тивность.

   15. Классификация средств распространения рекламы.

   16. Реклама в прессе.

   17. Реклама по радио.

   18. Телевизионная реклама.

   19. Наружная реклама.

   20. Печатная реклама.

   21. Аудиовизуальная реклама.

   22. Выставки, ярмарки, определение, классификация.

   23. Копьютеризированная реклама.

   24. Организация и управление рекламной деятельностью. Реклам
         ные агенства, их классификация.

   25. Функции рекламных агенств.

   26. Понятие рекламной компании, её организация и планирование.

   27. Товарные знаки, определение, классификация.

   28. Понятие фирменного стиля, его составные элементы.

   29. Коллективный товарный знак, его использование.

   30. Порядок регистрации товарных знаков.

   31. Передача товарного знака и прекращение правовой охраны то-

         варного знака.

   32. Экономическая эффективность рекламных мероприятий.

   33. Психологическая эффективность применения средств рекламы.

   34. Роль федерального закона «О рекламе» в организации управле-

        ния рекламной деятельностью.   

   35. Положение ст. № 5,12 закона «О рекламе».

   36. Положение ст. № 14,15 закона «О рекламе».

   37. Особенности рекламы отдельных видов товаров, ст. № 16

   38. Отвественность участников рекламного процесса за ненадлежа-

         щую рекламу.

   39. Кодекс рекламной практики.

   40. Психология рекламной деятельности.
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