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1. Понятие, сущность и задачи рекламы
Рыночная экономика, как показывает опыт многих развитых стран, не

может функционировать без института рекламы. Реклама - внутренне

присущий элемент рынка, один из важнейших инструментов его развития.

В современных рыночных условиях ни одно торговое предприятие не

может успешно вести свою коммерческую деятельность без рекламы в том

или ином виде. Слово «реклама» латинского происхождения («reclamare» -

громко кричать или извещать) и означает – мероприятия, имеющие целью

создать широкую известность чему-либо, привлечь потребителей;

распространение сведений о чем-либо с целью создания популяризации.

Реклама в рыночной экономике выполняет множество функций.

Именно поэтому в отечественной и зарубежной экономической литературе

существует множество формулировок термина "реклама".

Под рекламой в соответствии с федеральным законом РФ «О рекламе»

понимается распространяемая в любой форме, с помощью любых средств,

информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и

начинаниях, которая предназначена для неопределенного круга лиц и

призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическому,

юридическому лицу, товарам, идеям, начинаниям и способствовать

реализации товаров, идей и начинаний.

Зарубежные авторы в зависимости от своих научных и

профессиональных "пристрастий" дают несколько иные определения

рекламы, но почти все специалисты отмечают, что реклама как важнейшая

составная часть маркетинговой деятельности является своеобразным

информационным выходом на потенциальных потребителей, клиентов и

деловых партнеров

По определению Американской Ассоциации Маркетинга, реклама

представляет собой «любую форму неличного представления и продвижения

идей, товаров или услуг, оплачиваемую точно установленным заказчиком» и

служит для привлечения внимания потенциальных потребителей к объекту



рекламирования, используя при этом наиболее эффективные приемы и

методы с учетом конкретной ситуации.

Слово «реклама» означает:

- мероприятия, имеющие целью создать широкую известность чему-

либо, привлечь потребителей, покупателей;

- распространение сведений о ком-либо, о чём-либо с целью создания

популяризации.

Из мирового бизнеса давно известна сила и роль рекламы. Реклама,

с одной стороны, доводит до потребителей разные сведения, необходимые

для покупки и использования изделий. С другой – сочетая свою

информационность с убедительностью и внушаемостью, реклама оказывает

на человека эмоционально-психическое воздействие. Реклама, сама по себе,

одновременно и бизнес, и искусство.

Так как в нашей стране не стояла серьёзно проблема убеждения

потребителей сделать свой выбор в том или ином товаре, то и не требовалось

выявлять сущность рекламы, её влияние на потребителей или давать научное

определение рекламы. Зарубежные авторы дают определение рекламы в

основном с точки зрения маркетинга.

В США и других промышленно развитых странах термин «реклама»

(advertising) означает рекламные объявления в средствах массовой

информации (в прессе, по радио, телевидению, на щитовой рекламе) и не

распространяется на мероприятия, способствующие продажам, - «сейлз

промоушн» (sales promotion), престижные мероприятия, нацеленные на

завоевание благожелательного отношения общественности, - «паблик

рилейшнз» (public relations), а также на бурно развивающуюся в последнее

время специфическую область рекламной деятельности, суть которой в

направленных связях производителя с потребителем – «директ-маркетинг»

(direct-marketing).

В отечественной практике, в отличие от западной, понятие рекламы

шире. К ней относят выставочные мероприятия, коммерческие семинары,



упаковку, печатную продукцию, распространение сувениров и другие

средства стимулирования торговой деятельности.

Перед рекламой может быть поставлено множество задач в  области

коммуникации с потребителями и продаж продукции. Рекламная цель – это

особая коммуникативная норма, предусматривающая достижение

определенного уровня охвата конкретной аудитории за определенный период

времени.

Рекламные задачи классифицируются в соответствии с тем, к чему

стремиться организация – информирование целевой аудитории, убеждение

потребителей или напоминание о товарах и услугах.

Информативная

Убеждающая

Напоминающая

Ненадлежащая

Контрреклама - опровержение ненадлежащей рекламы,

распространяемое в целях ликвидации вызванных ею последствий;

Существуют следующие направления рекламной деятельности:

– международная

– внешнеэкономическая

– внутренняя – деятельность отечественных предприятий и

организаций, обслуживающих внутренний рынок.

Роль рекламы в условиях рынка

Положительные стороны рекламы Отрицательные стороны рекламы

1. Влияние на экономику
Способствует росту экономики,
капиталовложений и числа
рабочих мест.
Поддерживает конкуренцию,
информирует потребителей и
облегчает конкуренцию.

Расточительность приводит к
истощению ресурсов.

Ведет к монополизации.

Создает неценовую конкуренцию.

2. Влияние на промышленность

Расширяет рынки для новых Создает барьеры для выхода на



товаров. Поддерживает
конкуренцию между фирмами.

рынок. Ликвидирует конкуренцию
между фирмами.

3. Влияние на фирму

Обеспечивает рост поступлений
пропорционально объему
деятельности. Снижает степень
риска и неопределенность в
деятельности маркетинга

Приводит к росту издержек и цен.
Обеспечивает получение
сверхприбыли.

4. Влияние на потребителей

Обеспечивает информацией.
Служит средством для контроля за
качеством изделий. Способствует
увеличению, поддержанию или
стабилизации спроса.
Обеспечивает стимул для
повышения уровня жизни.

Дает бесполезную, вводящую в
заблуждение информацию.
Дифференцирует товары за счет
раздувания мелких различий.

Реклама является порождением конкуренции и считается наиболее

эффективным способом воздействия на рынок, борьбы за потребителей. В

современном мире рекламная деятельность достигла огромных масштабов,

на нее в среднем тратится  3 – 6 % от стоимости сбываемых товаров, а по

некоторым видам продукции 20 – 30 %.
Социальные сферы

рекламной деятельности

Предмет рекламы

Экономика

Бытовые услуги

Интеллектуальные услуги

Зрелища

Религия

Политика

Юриспруденция

Производство, торговля, финансы, предложения

рабочей силы, поиски работы

Починка, пошив, изготовление предметов быта, отдыха

Образование, медицина, книги, пресса, гадания, туризм.

Цирковые, театральные, концертные.

Миссионерские воззвания, религиозные плакаты,

приглашения к ритуальным акциям.

Агитация за  кандидатов на выборах, лозунги

митингов, демонстраций, манифестаций.

Сообщения  о пропавших, поиски преступников,

приглашения на судебные процессы.

Реклама просветительского направления, научная

популяризация в листовках, плакатах, проспектах,

буклетах.



Наука и экология

Семейные и

межличностные отношения

Благотворительность

Брачные объявления, приглашения к знакомству, к

совершению совместных путешествий, вступлению в

дело.

Сообщения о благотворительных акциях, призывы к

пожертвованиям.

При организации рекламной деятельности предприятия должны

использовать основные принципы Международного Кодекса рекламной

деятельности:

• Реклама не должна содержать заявлений или изображений,

нарушающих общепринятые стандарты пристойности.

• Реклама не должна без обоснованных причин играть на чувстве страха

и суевериях, провоцировать акты насилия.

• Реклама не должна злоупотреблять доверием или извлекать

преимущества из недостаточной осведомленности и опытности

потребителя.

• Реклама не должна содержать клевету (как прямую, так и косвенную)

на любую фирму, промышленную или коммерческую деятельность,

профессию или любую продукцию как путем вызова к ней презрения

или высмеивания, так и любым другим подобным способом.

• Реклама не должна злоупотреблять свойственной детям доверчивостью

или отсутствием опыта у молодежи, а также их чувством преданности.

• Рекламодатель обязан в полной мере нести ответственность за свою

рекламу.

Психология рекламы

Главной целью рекламы всегда является сбыт, а не предоставление

производителям рекламы и художникам возможности реализовывать свои

проекты. Реклама должна выполнять определенные функции. Реклама

должна:



– оказывать воздействие на потенциальных клиентов и информировать

их;

– содействовать сбыту, пробуждая желания;

– оказывать регулирующее воздействие на рынок в целом;

- гарантировать  предприятию устойчивость.

Реклама должна оказывать психологическое воздействие:

– на разум;

– на внимание;

– на память;

на ассоциации;

– на чувства;

– на волю.

Существуют и другие факторы, которые оказывают большое влияние

на восприятие и понимание:

– собственные интересы, которые узнаются в содержании рекламы;

– собственные потребности, перспективу удовлетворения которых

открывает рекламное обращение;

– индивидуальная внутренняя настроенность лиц, которым адресуется

реклама;

– общественное влияние на потенциальных покупателей;

– способность и готовность потенциальных клиентов к восприятию

рекламы.

Необходимо знать, что именно доступно пониманию человека,

которому адресуется реклама, насколько широкими техническими знаниями

он располагает, чтобы иметь возможность понять насыщенный техническими

сведениями рекламный текст. Далеко не последнюю роль играет

привлекательность рекламы, ибо она, прежде всего, воздействует на

подсознание, представляя собой эмоционально отражённое жизненное

впечатление, имеющее нередко характер символа.



Побудительным моментом всех человеческих поступков являются

мотивы. Поэтому понятно стремление выпускающего рекламу повлиять на

действие людей, которым адресовано рекламное сообщение. Психология

рекламы занимается поиском возможностей оказания подобного влияния.

Среди различных возможностей наиболее приемлемыми и убедительными

представляются две следующие:

– повышение привлекательности (побудительного воздействия)

предложений о сбыте;

– ориентированность продукции, фирменных или торговых знаков на

потенциальных клиентов.

Когда приходится разрабатывать продукцию, фирменный знак или

торговую марку в расчёте на определённую категорию потенциальных

клиентов, сделать это трудно.

В этой связи следует подумать не только о возможных изменениях

мотиваций на ближайшую и более отдалённую перспективу, но также о том,

чтобы эти мотивации обеспечивали достижение желаемых результатов

длительного рекламного процесса. Этого можно добиться лишь подгонкой

друг другу соответствующих элементов, ведущих к гармонии между ними.

Не следует забывать и о многообразии побудительных мотивов.

Существуют и будут всегда существовать конкурирующие друг с другом

мотивы. Именно в таких ситуациях следует использовать рекламу, поскольку

она может помочь резко изменить мотив, что во взаимосвязи со скрытыми

целями рекламы будет рассматриваться как благоприятный фактор.

Но на этом влияние рекламы не завершается, поскольку она, вслед

за изменением мотивации, должна обеспечить переход к реальным действиям

в соответствии с поставленной перед нею целью. И в этой связи она играет

решающую роль в воздействии на волю потенциального клиента.

В процессе воздействия на волю подсознательно через ряд

последовательных этапов – от первых побуждений через намерения, планы,

устремления и решения – переходит к волеизъявлению. При этом может



постоянно возникать проблема выбора, все новые попытки проверки с

помощью альтернатив, которые сравниваются, взвешиваются, и тогда вновь

появляется важная точка приложения сил для рекламного воздействия,

поскольку здесь принимаются решения за или против предложений

инициатора.

Решающее влияние рекламы в данном случае вполне объяснимо:

некоторые альтернативы возникают и приобретают характер альтернатив,

прежде всего в результате используемой для их популяризации рекламы.

Следует указать на совершенно определённый аспект, на то, сколь

сильное влияние на уровень эффективности рекламы может оказать

психологический настрой по отношению к тем или иным обстоятельствам

или положению вещей.

Особенно большое влияние в качестве психологического

компонента рекламной компании оказывает цвет, которым пользуются для

повышения уровня рекламного воздействия.

Всё связанное с психологией – связано с человеком. Поэтому весьма

важно зорко следить за окружающим миром, изучать поведение людей,

фиксировать привычки потенциальных клиентов, следовать за их внутренней

настроенностью и образом мышления и проникать в суть их желаний. Только

как можно поставить выводы психологии на службу предпринимательской

деятельности. Однако было бы в корне неверным пытаться без критического

подхода внедрять теоретические выводы в практику. Пережитое лично

собственный опыт всегда должны занимать достойное место даже в тех

случаях, когда это в какой-то мере угрожает необъективностью

Реклама как метод управления людьми

Задачи массовой коммуникации, посредством которой осуществляется

рекламное воздействие на человека, весьма сложны. Рекламовед  имеет дело

с большим количеством людей, которых он не знает, и не может

контролировать условия, в которых будет восприниматься его рекламное

обращение.



Организатор рекламы, используя средства массовой коммуникации,

имеет возможность применять любое количество художественных и

графических изображений, чтобы придать  обращению привлекательность. В

телевизионной рекламе часто выступают  популярные артисты, ведущие

телевизионных программ, расхваливают товар знаменитости, используют

запоминающиеся  мелодии и т.д.

Поэтому рекламовед в зависимости от товара, его качества,

потребительских свойств и вероятного спроса на него выбирает наиболее

эффективный метод рекламирования.

Поведение и восприятие человеком окружающей информации

постоянно меняется. Сиюминутное поведение формируется из  комплекса

раздражителей в определенный момент. На процесс поведения человека в

рекламной среде оказывают влияние как внешние факторы, так и

внутренние.

Внешние факторы – это все то, что происходит вокруг вас в данный

момент. Это могут быть люди, находящиеся рядом, погодные условия и т.д.

Внутренние факторы – это все то, что происходит внутри вас в тот же

самый момент. Например, ваша установка, ваше отношение к различным

вещам, состояние здоровья, взгляды, убеждения, прошлый опыт и т.п.

Понимание подобных факторов, их действий очень важно в рекламно –

информационной деятельности. Оно дает возможность управлять психикой

человека в процессе целенаправленного воздействия рекламы. Эти

внутренние и внешние факторы вызывают определенный психологический

настрой, который в конечном итоге  проявляется в определенном

поведенческом действии.

Влияние внешних и внутренних факторов (раздражителей) на

поведение человека можно представить  в виде схемы:



ПН – психологический настрой человека в данный момент  под

воздействием внешних и внутренних факторов;

ВП – внешнее поведение человека.

Рекламную информацию можно рассматривать как комплекс

раздражителей, каждый из которых несет в себе определенную информацию.

К этим раздражителям следует отнести цвета, изобразительные формы,

контрастность, объем и интенсивность, степень новизны рекламного

обращения и др.

Классификация  рекламы

Для понимания рекламы нужно прежде всего разобраться в ее наиболее

существенных функциях. Одним из залогов формирования реального взгляда

на разнообразный рекламный ландшафт может стать постановка вопросов:

кто пользуется рекламой, для охвата каких аудиторий, с помощью каких

средств и в каких целях?

На этом уровне реклама подразделяется на:

ПН ВП

Внутренние факторы
(раздражители)

Внешние факторы
(раздражители)



 от имени производителей,

 от имени розничных и оптовых торговцев,

 от имени частных лиц,

 от имени правительства, общественных институтов и групп.

Рассмотрим виды рекламы в таблице:

Кто пользуется
рекламой

Для охвата каких
аудиторий

С помощью каких
средств рекламы

С какой основной
целью

Производители (в
одиночку или
коллективно;
общенациональные
или региональные)
потребительских
товаров и/или услуг

Индивидуальные
потребители

Радио, телевидение,
журналы, газеты,
щиты, прямая
почтовая реклама,
реклама на транспорте
и т.п.

Стимулирование
спроса на товар,
конкретную марку
товара или услугу

Производители (в
одиночку или
коллективно;
общенациональные
или региональные)
потребительских
товаров и/или услуг
для перепродажи

Розничные и
оптовые торговцы

Торговые журналы и
бюллетени, прямая
почтовая реклама

Стимулирование
розничных и
оптовых торговцев
запасать и/или
пропагандировать
товар или услугу
для своих клиентов

Производители (в
одиночку или
коллективно;
общенациональные
или региональные)
товаров и/или услуг
для широкого
потребителя и/или
специалистов

Индивидуальные
потребители,
правительство,
общественные
институты и
группы,
собственные
рабочие и
служащие фирмы

Потребительские и
специализированные
печатные издания и
средства вещания

Стимулирование
благоприятного
отношения и
возможного
действия со стороны
ключевых
аудиторий в сфере
"паблик рилейшнс"

Производители (в
одиночку или
коллективно;
общенациональные
или региональные)
товаров и/или услуг
для специалистов

Другие
производители,
розничные и
оптовые торговцы,
правительство,
общественные
институты и
группы

Деловые журналы и
бюллетени, прямая
почтовая реклама и
некоторые средства
рекламы,
рассчитанные на
широкого потребителя

Стимулирование
спроса на
конкретный товар
и/или услугу для
непосредственного
использования
специалистами
и/или
рекомендования
другим

Производители (в
одиночку или
коллективно;
общенациональные
или региональные)
товаров и/или услуг

Индивидуальные
потребители,
розничные
торговцы, другие
деловые
предприятия,

Средства рекламы в
зарубежных странах,
рассчитанные на
широкого потребителя
и специалистов

Стимулирование
конкретных
закупок, оказание
влияния на
ключевые
аудитории,



для широкого
потребителя и/или
специалистов для
международного
распространения

государственные
организации,
общественные
институты и
группы

стимулирование
распространения в
сфере розничной
торговли

Розничные торговцы
(в одиночку или
коллективно)
товарами и/или
услугами

Индивидуальные
потребители

Местные газеты,
радио, телевидение,
журналы, щиты,
реклама на транспорте
и прямая почтовая
реклама

Стимулирование
благосклонности к
конкретному
магазину, службе
или группе
розничных
торговцев

Частные лица Другие частные
лица

Преимущественно
местные газеты
(рубричная реклама) и
плакаты, а также
кабельное телевидение

Стимулирование
покупки
конкретного товара
(товаров) и/или
услуги (услуг)

Правительство,
общественные
институты и группы

Индивидуальные
потребители,
государственные
организации,
группы, общества и
ассоциации

Средства рекламы,
рассчитанные на
широкого потребителя
и специалистов

Стимулирование
веры в конкретные
мероприятия,
попытки изменить
поведение в
сторону,
желательную для
общества,
достижение
политических, а
также
"коммерческих"
целей

В данной классификации нас интересует реклама от имени

производителей, поэтому остановимся на ней подробнее.

Но реклама от имени производителей имеет множество разновидностей

и со значительной частью ее большинство из нас никогда не сталкиваются.

Рассмотрим первую разновидность:

Реклама "на индивидуального потребителя"

Некоторые производители пользуются рекламой, чтобы донести свое

обращение до индивидуального потребителя и воздействовать на него в

отношении товаров для личного употребления или товаров домашнего

обихода.

Они добиваются нашего внимания и благосклонности с помощью

телевидения, радио, ежедневных и еженедельных газет, потребительских



журналов, а также рекламных щитов, рекламы на транспорте, бесчисленных

материалов прямой почтовой рекламы, каталогов, воздушных шаров и

множества других носителей.

Иногда коммерческие интересы производителей заставляют их

объединять усилия, чтобы стимулировать использование их товара или

услуги индивидуальными потребителями.

Реклама "на сферу торговли"

Те же товары, с которыми каждый из нас часто встречается в рекламе,

фигурируют и в так называемой рекламе на сферу торговли, адресованной

розничным и оптовым торговцам. Прибегая к этой разновидности рекламы,

производители добиваются внимания тех, кто в дальнейшем полезен им в

реализации их продукции.

Реклама на сферу торговли преследует цель призвать запасать товар

определенной марки и стимулировать его сбыт. С другой стороны, некоторые

производители предлагают свои товары розничному торговцу, чтобы тот

продавал их под маркой магазина. Реклама на сферу торговли - это орудие

передачи идей и условий вышеназванных и многих других вариантов

взаимоотношений в цепочке "производитель-оптовик-розничный торговец".

Не удивительно, что объявления на сферу торговли зачастую содержат

гораздо больше фактической информации, нежели многие объявления,

адресованные индивидуальному потребителю. Заботящиеся о прибыли

оптовики и розничные торговцы часто оценивают деловые альтернативы с

"бухгалтерской" точки зрения и требуют того же самого от адресуемой им

рекламы.

Но производителей все больше интересует и реклама, ставящая перед

собой задачи более общего характера.

Реклама "на специалистов"

Эта разновидность рекламы, с которой мы редко сталкиваемся и

которая преследует иные деловые цели. В данном случае речь идет о



производителях, адресующих свою рекламу другим предприятиям и

организациям с двумя основными целями:

1) чтобы стимулировать закупки ими рекламируемых товаров или

услуг для собственного непосредственного использования;

2) чтобы поощрить их рекомендовать или предписывать использование

товара и/или услуги их клиентами. Такую рекламу мы называем "рекламой

на специалистов", и ее очень много. В обоих случаях производители

адресуют рекламу отдельным лицам в их профессионально-служебной роли.

Помимо широко используемой прямой почтовой рекламы, каналами

распространения служат тысячи узкоспециализированных изданий,

рассчитанных на охват нужного рынка, потребляющего тот или иной товар,

ту или иную услугу.

Большая часть рекламы на специалистов имеет сугубо технический

характер, что отвечает профессиональным интересам и знаниям

соответствующей аудитории.

Кроме того, в зависимости от целей реклама подразделяется на:

 имидж реклама;

 стимулирующая реклама;

 реклама стабильности.

Имидж-реклама

В основном, это реклама по созданию благоприятного образа (имиджа)

фирмы и товара. Ее основная роль - ознакомить потенциальных покупателей

или пользователей с продукцией (услугой), с назначением продукции, ее

характеристиками, а также с направлениями деятельности, с теми

преимуществами, которые получает покупатель обращаясь к вам.

Вторая роль имидж-рекламы - создать благоприятное впечатление

именно о данном товаре или фирме.

В целом, основное назначение имидж-рекламы - закрепить в сознании

широкого круга людей положительный образ товара или фирмы.



Имидж-реклама, как правило, действует шире других видов рекламы.

Это реклама <впрок>. Она направлена не только на непосредственных

покупателей, а на более широкие слои населения для того, чтобы при

расширении перечня продукции и сферы деятельности фирма или товар уже

вызывали положительные эмоции у покупателей.

Данный вид рекламы предполагает, по возможности часто финансовой,

создание положительного образа товара или фирмы у широких слоев

населения. Такая реклама во многом поможет сгладить неудачи отдельных

рекламных кампаний.

Наиболее эффективны для имидж-рекламы:

 рекламные ролики на телевидении (блиц - ролик и ролик);

 рекламные щиты;

 реклама на транспорте;

 реклама в популярных газетах и журналах;

 участие в благотворительных акциях (с освещением участия в

прессе, на радио или телевидении).

О проводимых акциях необходимо заранее оповестить представителей

прессы, радио, телевидения.

При планировании мероприятий по имидж-рекламе одновременно

необходимо планировать и мероприятия по Public Relations (ПР).

Как правило, в российской рекламной практике имидж-рекламу могут

позволить себе фирмы с устойчивыми позициями на рынке, а значит, и с

устойчивыми доходами. Это, в основном, касается фирм, занимающихся

производством или реализацией товаров.

Стимулирующая реклама

Направлена, в основном на стимулирование потребностей покупателей.

Ее направленность ограничена, она должна быть адресована покупателям

или пользователям продукции. При этом, однако, неизбежно обращение к

несколько большей аудитории покупателей или пользователей. В

большинстве случаев довольно трудно строго очертить круг потенциальных



покупателей или выявить читаемые только ими издания, но в данном случае

такое расширение аудитории не намеренное, а довольно случайное.

Это самый распространенный вид рекламы. В ней важно подчеркнуть

основные преимущества продукции и услуги, их положительные качества по

сравнению с аналогичными товарами.

Основная задача стимулирующей рекламы - стимулировать

потребность в приобретении Вашего товара или эксплуатации, предлагаемой

Вами услуги.

В рекламном объявлении стимулирующей рекламы небольших и

средних фирм при рекламировании товаров повседневного спроса принято

давать и элементы имидж-рекламы. Так как отдельную имидж-рекламу такие

фирмы, как правило, просто не могут себе позволить.

Целевая имидж-реклама характерна для крупных фирм при проведении

крупных рекламных кампаний.

В рекламе недопустимы негативные высказывания в адрес фирм-

конкурентов и их товаров.

Во-первых, нехорошо с чисто этической точки зрения, причем во

многих странах эта норма регламентирована законом. Во-вторых, это как

правило, идет на пользу конкурентам, они получают дополнительную

рекламу, и может случиться так, что их товар запомнится лучше чем ваш. В-

третьих, чисто психологически такой метод вызывает у покупателя сомнение

в качестве рекламируемого товара.

Помните, что стимулирующая реклама является также и составной

частью имидж-рекламы.

Несколько рекламных объявлений также создают у покупателя

определенный образ фирмы. Это может быть не образ вашей фирмы в целом,

но образ того направления, который вы в данный момент представляете.

Однако, планируя рекламные мероприятия, не забывайте о целостности

образа фирмы. В этом может существенно помочь фирменный стиль, а также

планирование рекламной кампании, а не отдельных мероприятий.



Наиболее эффективна реклама:

 повторяющаяся в газетах и журналах (в тех, которые читают

ваши основные покупатели или партнеры <рекламный кубик>);

 прямая почтовая рассылка;

 реклама по радио;

 участие в выставках;

 телереклама (эффективна, но ее высокая стоимость может

поглотить прибыль).

К российским особенностям стимулирующей рекламы можно отнести

то, что реклама товаров в общем объеме рекламы занимает довольно

незначительное место. В основном это реклама фирм. Прежде всего это

потому, что у нас очень мало отечественных товаров, конкуренция между

которыми практически отсутствует. Очевидно, что при таком положении дел

описание достоинств товара, борьба за покупателя путем наилучшего

информирования его о качествах товара становятся необязательными.

Главная задача - довести информацию о фирме и предлагаемом товаре до

возможно большего количества покупателей.

Реклама стабильности

Даже при налаженном сбыте товаров и услуг и при полном <портфеле

заказов> (другими словами, при наличии определенной суммы

представлений о товаре или фирме у покупателей и партнеров) необходимо

время от времени закреплять рекламой достигнутые результаты.

Наиболее эффективна реклама:

 скрытая реклама в виде статей о вашей деятельности и товарах;

 участие в выставках;

 прямая почтовая рассылка постоянным партнерам проспекта

(отчета) о вашей годовой деятельности. Или проспекта,

приуроченного к годовщине образования фирмы.

Еще до выпуска продукта, товара, услуги на рынок целесообразно

провести предварительную рекламную кампанию, извещая, что с такого-то



числа ваша фирма выпускает на рынок новый товар. Сроки предварительной

рекламы могут быть различными: от двух месяцев до недели - в зависимости

от размаха рекламной кампании, что напрямую связано с объемом вашего

производства и размером ожидаемой прибыли, а также с назначением товара.

Коммерческая пропаганда

Коммерческая пропаганда, или паблисити  (англ. Publicity –

публичность, гласность), представляет собой неличное 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.

1. Связь со средствами массовой информации (пресса, телевидение,

радио):

1.1. Организация фирмой пресс – конференций и брифингов, на

которых обсуждаются проблемы ее деятельности.

1.2. Рассылка в средства массовой информации пресс – релизов (или

пресс - бюллетеней).

1.3. Производство при участии фирмы кино – и телефильмов, теле- и

радиорепортажей; написание статей о самой фирме, ее сотрудниках или

сфере ее деятельности.

Статьи и фильмы носят некоммерческий, нерекламный характер. Чаще

всего  используют научно – популярный, видовой, очерковый,  событийный и

другие жанры. В ходе контакта аудитория или  получает необходимую с

точки зрения фирмы информацию, или узнает о фирме что – либо хорошее ее

характеризующее, формирующее ее положительный образ.

1.4. Организация интервью руководителей, других ее сотрудников

средствам массовой информации.



1.5. Установление доброжелательных, а по возможности и

дружественных связей с редакторами и другими сотрудниками средств

массовой информации (формирование так называемого журналистского

лобби). В крупных  организациях назначаются ответственные за связи  с

прессой, которые координируют эту работу.

2. Паблисити посредством печатной продукции приобретали

следующие формы:

2.1. Публикация ежегодных официальных отчетов о деятельности

фирмы. Во многих странах опубликование данных о результатах финансово

– хозяйственной деятельности для некоторых типов предприятий (например,

акционерных обществ) является обязательным, что  закреплено

законодательно.

2.2. Издание фирменного пропагандистского проспекта. Обычно в

престижном проспекте отражается история фирмы,  наиболее  значительные

достижения. В некоторых случаях он знакомит читателя  с организационной

структурой фирмы, ее руководителями. Таким образом,  проспект

способствует формированию атмосферы открытости и доверия между

фирмой и общественностью. Адресатами рассылки обычно являются

редакции средств массовой информации, правительственные учреждения,

деловые партнеры, учебные заведения и т.д.

2.3. Издание фирменного журнала (организация других средств

массовой информации). Это одно из наиболее дорогостоящих средств

пропаганды, что  обусловлено необходимостью обеспечения высокого

уровня издания как с  точки зрения оформления журнала, так и с точки

зрения его содержания. Поэтому сам факт издания фирменного журнала

говорит о высокой значимости фирмы, ее  стабильном финансовом

положении.

3.Участие представителей фирмы в работе съездов и конференций

профессиональных или общественных организаций. Фирма сам может

выступить  инициатором проведения научного симпозиума или семинара,



связанного с проблемами той сферы деятельности, в которой работает

организация.

4.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 стомиллионный посетитель сети предприятия питания

и т.д.

5. Деятельность фирм, направленная на органы государственного

управления:

5.1. Выдвижение фирмами своих людей в органы государственного

управления (формирование лобби).

5.2. Представление товаров – новинок,  отличающихся высшим

качеством, руководителям государства.

5.3. Привлечение, приглашение первых лиц государства к участию в

торжествах, устраиваемых организацией.

6. Другие средства паблисити. Например, фотовыставки, дни открытых

дверей, публичные выступления, благожелательное представление фирмы в

художественных  произведениях, со сцены и т.д.

Основными чертами  коммерческой пропаганды как вида

маркетинговых коммуникаций 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  эффектного представления  фирмы или

товара;

 Относительно невысокая средняя стоимость одного контакта с

целевой аудиторией;

 Повествовательная форма изложения информации,

претендующая на объективность.

Кратко прокомментируем некоторые обозначенные качества.

Широкий охват потребителей средствами коммерческой пропаганды

объясняется следующими причинами. Во – первых, материалы

информационного характера (представленные, например, в пресс – релизах)

могут быть одновременно использованы многими средствами  массовой

информации. Во – вторых, обращение к коммерческой пропаганде имеет

форму новости, факта, объективной информации, что кажется читателям

более достоверным и правдоподобным по сравнению с рекламой. Аудитория,

избегающая контактов с рекламой, может заинтересовано воспринять ту же

информацию в виде научно – популярной статьи, видового видеоролика и

т.п. Несмотря на то, что даже редакционная площадь  во многих случаях

оплачивается фирмой, предоставившей пропагандистский материал, средняя

стоимость контакта относительно невелика.

Все это делает коммерческую пропаганду достаточно  эффективным

инструментом маркетинговых коммуникаций.

Исходя из определенного сходства в целях и средствах их достижения

коммерческая пропаганда может рассматриваться как составная часть сферы

деятельности организаций, получивших название «паблик рилейшнз».

Мероприятия паблик рилейшнз
Паблик рилейшнз предполагает использование редакционной части

средств распространения массовой информации с целью осуществления

престижной рекламы, направленной на завоевание благожелательного



отношения к товарным семействам или выпускающим их фирмам. Будучи

одной из форм связи рекламодателей с общественностью через средства

массовой информации, паблик рилейшнз предполагает получение

рекламными агентствами дохода от рекламодателей в виде гонораров,

оплачивающих время затраченное на выполнение их заказов.

В последние годы на мировом рынке заметно усилилось значение

общественной репутации производителей товаров и услуг, особенно

предназначенных для зарубежных потребителей. Этому способствовало

новое явление: конкуренция привела к выравниванию физических и

технологических различий между товарами, особенно промышленного

назначения. Покупатель стал уделять больше внимания предприимчивости,

надежности, оперативности и другим нематериальным факторам, которые

формируют престиж поставщика.

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, 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.

Качество и технический уровень выпускаемых фирмой товаров

являются важнейшими факторами престижа и используются в качестве

важнейших аргументов при создании материалов корпоративной престижной

рекламы. Высокий авторитет фирмы создается на основе информации о ее



лидирующем положении в производстве и реализации товаров, особенно

уникальных, требующих усложненных исследований, особой квалификации

в проектировании и исполнении, современной технологии.

Основные средства связей с общественностью

Средства Описания
Публикации Под публикациями понимают годовые отчеты, брошюры, статьи,

информационные бюллетени и журналы компании,
аудиовизуальные материалы как инструменты охвата и влияния
на целевые рынки

Мероприятия Компания может привлечь внимание к новому товару с помощью
различных мероприятий: пресс-конференций, семинаров,
выставок, соревнований и конкурсов, юбилеев, субсидирования
спортивных и других мероприятий, которые охватывают целевую
аудиторию.

Новости Одна из главных задач специалистов по СО – предоставление
медиа благоприятных новостей о компании, ее продукции и
сотрудниках.

Выступления Выступления – еще один способ создания паблисити компании и
ее товарам. Все чаще руководителям компаний приходиться
общаться с представителями медиа, вести переговоры, выступать
в торговых ассоциациях и коммерческих встречах. Их ораторское
искусство влияет на имидж компании.

Участие в
общественной
деятельности

Компании могут улучшать свою репутацию, жертвуя деньги и
время на благотворительные акции.

Средства
идентификации

В перегруженном информацией обществе компания обязана
бороться за внимание потребителей. Она должна создать
мгновенно узнаваемый образ. Для этого используются эмблемы
(логотипы) компании, брошюры, печати, визитные карточки,
униформа сотрудников

Рекламные средства и их применение
Критерии выбора каналов  распространения рекламных посланий

Поскольку любые расходы на рекламу включены в себестоимость

товара (не с точки зрения налогооблагаемой прибыли) к сожалению, они

либо увеличивают его цену, либо снижают прибыльность коммерческой

работы. Поэтому важно, максимально увеличивая число рекламных

контактов с потенциальными покупателями, снижать до минимума расходы

на каждый такой контакт. Чтобы рационально выбрать канал



распространения рекламных посланий, проводится специальная работа,

анализирующая каналы массовой информации по следующим критериям:

охват (т.е. до какого возможного числа адресатов удастся донести

послание при обычных средних условиях);

доступность (сможет ли предприятие воспользоваться данными

каналами в любой нужный момент, а если нет, то насколько возникшие

ограничения снизят эффективность рекламы);

стоимость (общие расходы на одну публикацию (передачу) данного

рекламного послания, скидки на многократность, стоимость одного

рекламного контракта с учетом тиража (числа зрителей, слушателей));

управляемость (т.е. получит ли предприятие возможность передавать

по этому каналу сообщения именно той целевой группе воздействия, которая

необходима);

авторитетность (насколько данный канал пользуется уважением со

стороны потенциальных и действующих покупателей;

сервисность (т.е. надо ли представлять рекламное послание в

абсолютно готовом виде для печатания (передачи) или можно рассчитывать

на то, что профессионалы выполнят подготовку текста, фотосъемку, создадут

телефильмы и т.д.).

Для сравнения значимости каналов массовой информации  каждому

из них присваивают «вес» по перечисленным выше категориям, после чего

суммируют «веса» и получают возможность ранжировать каналы в порядке

предпочтительности. Обычно «вес» определяется группой специалистов.

Надо учитывать, что в разных регионах и странах тарифы за публикацию

(передачу) рекламы различаются. Полезно обратиться к консультанту,

имеющему опыт рекламной работы на данном рынке и владеющему опреде-

ленными статистическими и стоимостными данными, например, к

коммерческому посреднику предприятия. Во всяком случае следует избегать

решений, основанных только на мнениях руководящих лиц.



С точки зрения минимизации расходов на рекламу ( к примеру, по

отношению к товарам производственного назначения и продающимся через

посредников товарам индивидуального пользования) каналы массовой

информации располагаются следующим образом:

1) «директ мейл»;

2) реклама в журналах для инженеров;

3) реклама в журналах для бизнесменов и менеджеров.

В любом случае расходы на «директ мейл» при прочих равных

условиях оказываются наименьшими, а управляемость, доступность и

авторитетность этого канала — очень высокими. С позиции минимизации

расходов на рекламу массовых товаров индивидуального пользования,

направленную непосредственно на покупателей (потребителей),

расположение каналов информации несколько меняется:

1) реклама в прессе, но в наиболее популярных газетах и журналах;

2) аудио-визуальная, в основном теле- и радиореклама (в меньшей

степени кинореклама);

3) (внешняя) наружная реклама (рекламные щиты, бегущая волна,

плакаты и т.п.);

4) реклама на транспорте.

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 самых читаемых изданиях и популярных передачах,

естественно, самая дорогая. Поэтому, экономя на них, рекламодатель рискует

потерять широкий круг потребителей. Рекламное обращение нередко

делается броским, привлекающим внимание. Вместе с тем читателю,

зрителю, слушателю должно быть понятно, где реклама и где редакционный



материал. Форма рекламного обращения должна соответствовать культуре и

миропониманию рекламной аудитории, на которую оно направлено.

Творческие подходы могут быть разными. Например, при рекламе

товаров массового спроса, как правило, используют эмоциональные мотивы,

для изделий промышленного назначения — рациональные. Но в любом

случае реклама эффективна лишь тогда, когда удовлетворяет следующим

требованиям:

o четко формулирует рыночную позицию товара, т.е. содержит

информацию о специфике его использования, отличия от товаров

конкурентов;

o обещает потребителю существенные выгоды при приобретении товара,

для чего показываются его достоинства, создается положительный

образ, формируются другие предпосылки предпочтения и в заголовке

рекламного обращения, и в его иллюстрировании, и в стилистике

подачи текстового и графического материалов;

o содержит удачную рекламную идею — оригинальную и в то же время

легкую для восприятия;

o создает и внедряет в сознание ясный, продуманный в деталях образ

товара — стереотип, увеличивающий его ценность в глазах

потребителей;

o подчеркивает высокое качество предлагаемого товара и в то же время

сама уровнем исполнения ассоциируется с этим высоким качеством;

o оригинальна и потому не скучна, не повторяет известные, надоевшие

решения;

o имеет точную целевую направленность, отражая разные запросы,

желания, интересы конкретных потребителей и информируя их таким

образом, чтобы учитывали различия потребительского спроса в

определенной рекламной аудитории;

o привлекает внимание, что достигается удачными художественными и

текстовыми решениями, размещением рекламного объявления в



средствах массовой информации, пользующихся высокой репутацией,

которые читают, слушают, смотрят те, на кого реклама рассчитана;

o делает акцент на новые уникальные черты и свойства товара, что

является предпосылкой его успеха на рынке и наиболее действующей

составляющей рекламной аргументации;

o концентрирует внимание на главном, не усложняя, предлагает лишь то,

что важно для потребителя, и обращается непосредственно к нему.

Реклама в средствах массовой информации отличается воздействием на

широкие круги населения и поэтому целесообразна для изделий и услуг

широкого потребления и массового спроса. Когда встает вопрос о выборе

СМИ, то основными доводами “за” и ”против” принятия альтернативных

решений являются: соответствие рекламы целевым группам населения,

потенциально заинтересованным в рекламируемом товаре; популярность

среди них издания или передачи, их тиражность или соответственно

аудитория зрителей или слушателей; уровень тарифов за рекламные площади

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, телевидению, на щитах наружной рекламы, строятся на

одних и тех же рекламных идеях и творческих находках, так чтобы

возможности каждого средства распространения рекламы дополняли друг

друга.

Реклама в прессе

Реклама в газетах и журналах получила широкое распространение и по

объему затрат  уступает лишь рекламе по телевидению. Реклама в газетах

дешевле телевизионной. Вместе с тем качество воспроизведения рекламных

оригиналов в газетах обычно невысокое. Отсюда размещенные в них

рекламные объявления, как правило, менее привлекательны, и каждое

издание имеет одновременно много таких объявлений, в связи с чем

воздействие любого из них в отдельности снижается.



Газеты и журналы можно разделить на: общие и специальные

(профессиональные, отраслевые).

По месту издания: центральные и местные.

По регионам распространения: страны СНГ, Россия, отдельные

области и города.

По видам информации газеты можно разделить на:

o информационные (в основном, присутствует информация

политического, общего характера, доля рекламы небольшая);

o коммерческие (содержат, в основном, информацию о проблемах

бизнеса, котировки курсов валют, биржевые котировки, цены и

наличие товара в том или ином регионе. Доля рекламы больше,

чем в информационных изданиях);

o рекламно-коммерческие (содержат в основном рекламные

объявления).

У каждого из этих типов изданий свои группы читателей. Наиболее

массовая - первая группа, хотя доля, например, бизнесменов по отношению к

общему числу читателей в них небольшая. Вторая группа - наиболее читаема

крупными и средними бизнесменами. С третьей группой изданий, в

основном, знакомятся деловые люди, занимающиеся малым бизнесом, и

масса населения в поисках решения своих проблем (обмена, поиска товара и

т.д.)

Приведенное деление довольно условно, т.к. огромную роль играет еще

и место издания газеты, ее направленность, присущий ей стиль и т.д.

Специфика рекламы в прессе диктует следующие особые подходы к ее

созданию и размещению:

o заголовок должен привлекать потребителя, давать ему новую

информацию, содержать основную аргументацию и наименование

товара;



o не следует бояться большого количества слов, т.к. если все они по делу,

то длинный заголовок работает даже лучше, чем короткий;

o потребитель нередко склонен воспринимать информацию буквально,

поэтому лучше обойтись без отрицательных оборотов, т.к. у него в

памяти могут сохраниться отрицательные моменты, ассоциирующиеся с

предметом рекламы;

o необходимо использовать простые, но положительно действующие на

всех слова, например, “ бесплатно”, ”новинка” и т.д.;

o в иллюстрациях очень ценна интрига, привлекающая внимание;

o фотографии работают лучше, чем рисунок, особенно когда они

сравнивают состояние до и после появления, использования товара;

o простой макет с одной большой иллюстрацией формата журнальной

полосы — идеальный вариант рекламного объявления в прессе;

o хорошо использовать под рисуночные надписи — их обязательно

прочтут;

o не нужно бояться длинных текстов, т.к. если потребитель заинтересован

в более детальной информации, он, привлеченный заголовком, будет

читать весь текст;

o текст должен быть легким для восприятия, без хвастовства, представлять

факты, а не голословные утверждения;

o доверие к рекламе повышается, если фото и текст отражают картину

реальной жизни, свидетельства очевидцев, авторитетных специалистов;

o не стоит печатать текст светлыми буквами на темном фоне — его трудно

читать.

Реклама в газетах

Газеты — идеальное средство рекламирования для фирмы, которая

хочет иметь широкий круг клиентов. Газеты позволяют передать клиентам

конкретную информацию, такую как цена, скидки, характеристика прода-

ваемого продукта и т.д.



Местные ежедневные и еженедельные газеты очень популярны среди

малых и средних предприятий именно благодаря большим тиражам (реклама

доходит до большого числа потребителей), относительно небольшой

стоимости газетной площади, а также возможности поместить объявление

сразу после его подачи и при необходимости оперативно изменить его

содержание.

Газеты другой направленности, издаваемые, к примеру, для

национальных меньшинств, членов тех или иных партий и движении,

деловых людей и т.д., или же так называемые центральные газеты дают

возможность рекламодателям донести свою информацию до аудитории,

отобранной по какому-либо признаку.

В последнее время число периодических изданий во всех

постсоветских странах резко возросло. Издаются газеты для

компьютерщиков, бизнесменов, торговцев, любителей орхидей и вязания

крючком,  для жителей определенной области, города, района. Есть и

простор для роста — в Италии, например, своя газета издается в каждой

деревне. Вам как предпринимателю нужно ориентироваться в этом газетном

море и сотрудничать с газетой (несколькими газетами), которые донесут

рекламу именно до вашего сегмента рынка.

Преимущества рекламы в газетах:

а) на определенной территории немного конкурирующих между собой

местных газет, что облегчит вам выбор СМИ;

б) местная газета, как правило, имеет значительный тираж, т.е. доходит

до большего числа потребителей, чем другие местные СМИ. Типичная

газета, занимающая в городе позиции монополиста, по данным специалистов,

доходит до 65% взрослого населения города;

в) у читателя рекламных объявлений в газете больше времени на

осмысление содержания объявления, чем в случае рекламы по радио или

телевизору;



г) в газетной рекламе вы можете, без вреда для основного содержания,

поместить карту или план, показывающие, как добраться до вашей фирмы,

адреса других принадлежащих вам магазинов, а также условия продажи;

д) газеты вообще очень эластичны в действии. Ваше объявление

появится в номере через 1-3 дня после подачи, буквально в последнюю

минуту вы сможете внести изменения в содержание;

е) поместить объявление в газеты проще и дешевле, чем в другие СМИ.

Кроме того, сделав однажды оригинал- макет, вы сможете пользоваться им

многократно.

Недостатки газетной рекламы:

а) потребители часто игнорируют газетную рекламу. В этом смысле

теле- и радиореклама, а также реклама по почте будут эффективнее. В газете

ваше объявление появится по соседству с целой «кучей» объявлений других

фирм. Более того, весьма сложно изготовить газетное объявление, столь

разительно отличающееся от остальных, чтобы притягивать взгляд читателя;

б) читатели газет, как правило, зрелые личности, которые свои

пристрастия к тем или иным товарам меняют менее охотно, чем аудитория

других СМИ;

в) иногда качество газетного текста бывает очень низким, из-за чего

теряется качество фотографий, текста, могут полностью исчезнуть некоторые

их особенности:

г) у типичного современного читателя меньше времени на чтение газет,

чем у читателя прошлых лет. Он бегло просматривает статьи и лишь мельком

— рекламу.

Исследование роли газеты дает возможность сделать некоторые

выводы:

1. Через газету люди отождествляют себя с обществом в целом.

2. Газета помогает человеку не чувствовать себя оторванным

остальных, оторванным от мира, от местной общественности.



3. Авторитет газеты базируется на надежде, что ее создали солидные

люди, и газета в определенной мере несет ответственность свою

информацию.

4. К газетной рекламе у нас уже привыкли. Считается, что газетную

рекламу можно использовать немедленно.

5. Благодаря широкому диапазону вопросов, освещаемых в газетах, к

ним привлекается внимание значительно большего числа людей чем к

другому рекламному средству.

6. Газетная реклама - наиболее экономичное средство. Самые низкие

расходы на одного читателя дают возможность частных рекламных

обращении.

Жизнь газеты по сравнению с журналами относительно коротка.

Исследования, проведенные, у нас  в стране и за рубежом,

свидетельствуют, что на чтение ежедневной газеты в среднем читатель

затрачивает 12-14 минут. Этот недостаток газеты нивелируют  помещением

на свои страницы описание происшествий, ребусы, тесты, рассказы, которые

делятся на несколько частей. Обычно утренняя газета вынимается из

почтовых ящиков утром, приобретается и по дороге на работу, а вечерние

выпуски - по дороге домой. Примерно 15% материалов утренних газет

дублируется вечерними. Поэтому помещать аналогичную рекламу и в

утренних, и в вечерних газетах смысла нет.

Утренние газеты. Преимущества:

а) утренние газеты люди читают по пути к торговым центрам;

б) день прочитанной рекламы и день реализации совпадают;

в) они особенно эффективны для рекламы товаров, покупаемых в

основном импульсивно, т.е. мелкие товары: чулки, носки, колготы, недорогая

парфюмерия и т.д.;

г) в утренних газетах хорошо помещать рекламные объявления,

обращенные к мужчинам, в расчете на то, что они сообщат своим домашним



о магазине и имеющемся в нем товаре (покупают утренние газеты в

основном мужчины);

д) газета, доставляемая на дом, является рекламным воздействием на

домашних хозяек.

Вечерние газеты. Преимущества:

а) считаются «домашними» газетами, поскольку почтой доставляются

они вечером и приобретаются тоже вечером;

б) вечерние газеты прочитывают в свободное время, как правило,

газеты читаются всеми членами семьи;

в) эффект рекламы в этих газетах заключается в том, что исследуется

информация о товарах длительного пользования. Ковры, холодильники, теле-

визоры, стиральные машины и т.д. Обычно такие покупки обсуждаются на

семейном совете;

г) в большинстве городов вечерние газеты помещают много рекламных

объявлений, гораздо больше, чем утренние, и поэтому внимательно

изучаются женщинами;

д) через вечерние газеты рекламные обращения удобно доводить до

детей, которые могут воздействовать на родителей в отношении

приобретения тех или иных товаров. Вечером дети в кругу семьи.

К недостаткам можно отнести то, что реклама в вечерних газетах

может реализоваться только на следующий день, а за это время может быть

пересмотрено решение о приобретении товара; вечерние газеты, как правило,

читаются на пути от торговых центров, поэтому реклама в них

малозначительна в отношении импульсивных покупок.

Журналы и периодические издания

Наиболее известные журналы обращены к широкому кругу читателей,

однако большая часть журналов адресована очень строго определенным

группам читателей. Поэтому такие издания — прекрасное рекламное

средство для предприятий, целевые рынки которых четко очерчены и (или)

занимают большую территорию.



Предприятие, производящее музыкальные инструменты, мастерская

художественной вышивки, заочные курсы иностранных языков — все эти

фирмы могут с успехом рекламироваться в журналах.

Поскольку с момента подписки номера в печать до выхода журнала в

свет проходит достаточно много времени, реклама в журналах —для

терпеливых фирм, которых больше интересует долговременное укрепление

позиции, чем немедленное увеличение оборотов.

Преимущества рекламы в журналах и профессиональных изданиях:

• Журнал — это то, что нужно, если речь идет о сосредоточении

рекламы на выбранной группе потребителей.

• Никакой другой вид рекламы (за исключением почтовой) не может

столь эффективно донести информацию до определенных категорий

населения, отобранных по демографическим, профессиональным или каким-

либо иным признакам. Ведь буквально для каждого из нас выпускается

журнал, а то и не один! Есть журналы или специализированные издания для

женщин, детей, подростков, железнодорожников, врачей, учителей, ав-

толюбителей, бухгалтеров, программистов, художников, овощеводов,

туристов и т.д.

• Малотиражные журналы, как правило, запрашивают за рекламную

площадь более низкие цены, чем журналы с большим тиражом. В то же

время, если весь их тираж расходится на вашем целевом рынке (например,

среди учителей), то реклама в них будет очень эффективной.

• Уровень интеллекта читателей специализированных журналов

позволяет помещать рекламные тексты  большей сложности. Это тот случай,

когда вы можете себе позволить более подробно рассказать о своей позиции

и продаваемом товаре.

•    Журнал позволяет создать вокруг рекламируемого товара "

романтическую" ауру и воздействовать на чувства читателя при помощи

цвета, интересных иллюстраций и текста.

Недостатки рекламы в журналах:



• Каждый номер журнала очень долго готовится. Со времени подачи

рекламы в журнал до момента опубликования может пройти даже несколько

месяцев.

• Цены в больших потребительских журналах безумно велики .

• Технология производства журналов не позволяет оперативно вносить

изменения.

• Ваше объявление будет конкурировать со многими другими

объявлениями.

Печатная реклама издается типографским способом. Ее

особенностью является расчет на точно определенный и заранее

установленный круг потребителей. Она распространяется среди них

бесплатно. Это — каталоги, проспекты, рекламные листовки и буклеты,

рекламные письма, рекламные послания, рекламные вкладыши и покупки.

Недостатки: высокая абсолютная стоимость, перегруженность рекламой,

кратковременность рекламного контакта, меньшая избирательность

аудитории.

Каталоги обычно содержат техническое описание  товаров и их

характеристики, т.е. все данные, необходимые для принятия решения о

закупке. Компании, сбывающие широкую номенклатуру продукции,

выпускают наборные каталоги, т.е.  заключенные в жесткие переплеты с

пружинными зажимами подборки кратких проспектов на каждый вид или

серию продукции. Проспекты издаются в едином рекламном стиле, и

каждому из них присваивается шифр.

Наборные каталоги комплектуются рекламными службами компаний в

соответствии с той номенклатурой   товаров, которые в наибольшей степени

могут заинтересовать перспективного покупателя. По мере прекращения

выпуска устаревших моделей и освоения новой продукции рекламные

службы высылают дополнения к наборным каталогам с сопроводительными

письмами, в которых указываются шифры проспектов устаревших товаров,

подлежащих изъятию из наборного каталога, и новых, которые должны быть



подшиты в соответствии с указанием на них шифром. Таким образом,

покупатели  обеспечиваются постоянно обновляемой информацией по

интересующей их номенклатуре  товаров.

Рекламные  подразделения фирм ведут компьютерный учет как

подборок  проспектов, вошедших в первоначальный  состав наборного

каталога, так и всех  последующих изъятий и дополнений.

Проспект — издание, содержащее краткие сведения о товаре одной

модели и ее модификациях. В проспекте содержится описание качества,

особенности конструкции, преимущества по сравнению с другими

аналогичными товарами, метод эксплуатации. Текст обычно сопровождается

чертежами, рисунками, фотографиями, позволяющими лучше понять

сущность товара. Для машин и оборудования в проспектах приводятся

сведения о комплектующих деталях и инструментах, приспособлениях,

упаковке и т.д.

Рекламная листовка и буклет, как правило, содержат лишь самые

общие сведения о товаре, дают представление о его качестве, основных

преимуществах и внешнем виде. Их назначение — вызвать интерес у

потенциальных покупателей и побудить их получить больше информации о

рекламируемом товаре или услуге.

Рекламные письма (открытки) рассылаются по почте определенному

кругу возможных потребителей. В большинстве случаев отправитель придает

письму характер личного, интимного послания. Используется обращение к

адресату как к знакомому, поименно или с перечислением его звания,

должности.

Рекламные послания — посланные по почте бланки заказов, почтовые

карточки или открытки, календари, письма, вложенные в конверты.

Почтовые карточки разных типов рассылаются с различными рекламными

сообщениями.

Рекламные вкладыши помещают в покупки для стимулирования

повторного приобретения товара или для предложения других товаров.



Престижные плакаты и фирменные издания наиболее эффективны

для рекламы следующих видов продуктов и услуг:

• товаров длительного пользования, таких как легковые автомобили,

дорогая мебель, бытовая аудио – и видеотехника Hi-Fi, драгоценные

украшения, туристические услуги и т.д. Такие проспекты должны

иметь богатое художественное оформление и быть изданы на

высококачественной бумаге. Проспекты  на машинно – технические

товары обычно  включают адреса станций и пунктов технического

обслуживания с фотографиями счастливых клиентов на фоне

автоматизированных складов запасных частей у дилеров;

• современных производств с показом новейшего технологического

оборудования, лабораторий и испытательных стендов, оснащенных

самими современными приборами, рабочих столов и мест отдыха

персонала. Такие проспекты также имеют высокий уровень

художественного оформления. Они направляются в основном крупным

покупателям продукции, перспективным приобретателям акций этих

компаний и возможным партнерам по производственной и сбытовой

кооперации. Обычно составной частью таких проспектов являются

референс – листы, в которых  перечисляются наиболее  крупные

поставки продукции широко известным клиентам и положительные

отзывы их руководителей о поставщике;

• солидных финансовых, кредитных и коммерческих организаций, таких

как банки, страховые компании, товарные и фондовые биржи с

фотографиями престижного вида их зданий, светлых хорошо

обустроенных и компьютеризированных офисов. Солидность и

стабильность таких компаний обычно подчеркивается краткой

историей их развития с портретами «отцов - основателей», указанием

капитала, оборота и стилизованным изображением карты мира с

графическим обозначением их заграничных филиалов и

международных связей;



• крупных арендных и лизинговых компаний с перечнем и

фотографиями сдаваемых в аренду самолетов, судов, крупного

строительного оборудования и т.д. Обычно они также содержат схему

связей арендно – лизинговой компании со своими филиалами на карте

страны или мира.

Способы распространения печатной рекламы отличаются большим

разнообразием: по почте, на выставках и ярмарках, в демонстрационных

залах, на тематических конференциях, на специальных показах кинофильмов,

вывешивание плакатов и афиш во внутренних помещениях вокзалов,

гостиниц, ресторанов, в учебных помещениях, при личных встречах деловых

людей, во время коммерческих переговоров.

Наибольшее развитие получило распространение печатной рекламы по

почте. Этот способ называется «директ мейл» (direct mail) — прямая

почтовая рассылка. Он предусматривает распространение печатной рекламы

среди узкого круга возможных потребителей. Для рекламы по почте

используются все виды печатной рекламы, кроме плакатов и афиш.

Наибольший удельный вес приходится здесь на каталоги, проспекты и

листовки. Преимущества рекламы по почте состоят прежде всего в том, что

эта реклама носит персональный, или избирательный характер. Особенно

эффективна почтовая реклама, направленная по домашнему адресу. Списки

адресатов — возможных потребителей, составляются либо рекламными

конторами фирм, имеющих собственные картотеки адресатов и адресные

книги, либо специализированными фирмами, бюро или рекламными

агентствами, располагающими обширными сведениями относительно

возможных покупателей.

Сувенирные издания в виде настенных календарей, записных книжек,

рекламных плакатов напоминают перспективному клиенту о производителе

или сбытовой фирме. Действенность таких сувениров построена на

ассоциативных принципах, поэтому если при встрече с торговым партнером



возникшие противоречия не были решены, врученный сувенир не сгладит

неприятного впечатления, а наоборот будет ассоциироваться с

неудовлетворенностью в попытке сотрудничества и сыграет  антирекламную

роль.

Наиболее эффективным способом распространения рекламы

непосредственно вручение печатных изданий и сувениров перспективным

коммерческим партнерам. Раздача проспектов и каталогов на выставках всем

желающим – пустая трата средств. Их следует вручить только после хотя бы

краткой беседы, в ходе которой  выясняется осведомленность собеседника о

данном виде товара и реальная заинтересованность в приобретении данных

товаров. Безусловно эффективным способом является прямая рассылка

рекламных материалов традиционным торговым партнерам с целью

информирования их о расширении номенклатуры  товаров, о повышении их

технического уровня и качества. Распространение печатных материалов по

почте с целью привлечения новых партнеров требует предварительной

сегментации рынка, чтобы обеспечить максимально возможную адресность

рассылки.

Реклама по телевидению занимает исключительное положение.

Телевизионная реклама — наиболее дорогой ее вид. Виды рекламы,

передаваемой по телевидению, довольно разнообразны:

— рекламные объявления, которые делаются в виде коротких

сообщений продолжительностью до 10 секунд (обычно в начале

телепередачи). Зрителей знакомят с новыми товарами, дают им сжатую

информацию о них, месте продажи, способе употребления;

— коммерческие рекламные передачи передаются обычно между и в

середине передаваемых программ. Очень часто они вклиниваются в

демонстрацию кинофильмов или концертных программ. Рекламные

сообщения оформляются в виде скетчей, коротких развлекательных сценок с



остроумным сюжетом или оригинальными ситуациями и демонстрируются в

течение 2-3 минут;

— финансируемые передачи также получили большое

распространение (выступления популярных певцов, показ дорогих

спектаклей). Во время такой передачи рекламируются качества какого-

нибудь товара, выпускаемого финансирующей передачу фирмой;

— рекламные репортажи, которые ведутся из универмагов,

предприятий или домов моделей, демонстрационных залов, выставок с целью

показа тех или иных товаров, предлагаемых покупателю. Обычно в такие

передачи включаются «импровизированные» беседы с реальными

покупателями, и они дают свои отзывы о рекламируемом товаре;

— диапозитивы или диапозитивные фильмы, показываемые обычно

во время пауз в течение 5—10 секунд и сопровождающиеся дикторским

текстом в 10—15 слов. Преимуществом диафильмов является то, что они

очень дешевы и могут быть легко сделаны. Показ диафильмов производится

обычно с музыкальным сопровождением.

Телевидение сфокусировало в себе абсолютное большинство

преимуществ всех видов рекламы.   Телевизионная реклама может

демонстрировать новые товары и моды, показать технологию приготовления

разных блюд, показывать в работе бытовую технику, автомобили, сельс-

кохозяйственный и садовый инвентарь, демонстрировать различное оружие,

музыкальные инструменты, рекламировать работу эстрадных групп,

спектаклей и т.п. Телевидение охватывает самую большую аудиторию

слушателей. Магазины могут успешно практиковать оформление «те-

левизионных» витрин, в которых выгодно и удобно представить товары,

рекламируемые в телепередачах

Для рекламы по телевидению используются слайды, кино- и ви-

деоролики. Возможна и прямая передача из телестудии или с места события.

Кино- и видеоролики могут быть игровыми, отснятыми с натуры,

мультипликационные и графические.



Мультипликационные ролики очень популярны и имеют широкие

возможности, еще более повышается эффект при использовании

компьютерной анимации. По типу сюжетов рекламные ролики делятся на три

разновидности:

1. Описательные (информационные), в них содержится определенная

информация;

2. Благополучно-сентиментальные, создающие атмосферу благо-

получия, приходящую с рекламируемым товаром, как правило, являющихся

атрибутом соответствующего образа жизни;

3. Парадоксальные и шоковые противопоставляют в сюжете не-

удобства и бедствия без рекламируемого товара и преимуществ, приносимых

им.

Наиболее важные преимущества телевизионной рекламы кроме уже

названных:

• одновременно визуальное и звуковое воздействие, событие

наблюдается в движении, что вовлекает зрителя в демонстрируемое на

экране;

• мгновенность передачи, что позволяет контролировать момент

получения обращения;

• возможность избирательно действовать на определенную аудиторию;

• личностный характер обращения, что делает это средство близким по

эффективности к личной продаже. Эту роль прекрасно выполняет кабельное

телевидение;

• огромная аудитория.

• имеет ни с чем не сравнимые возможности для создания

незабываемых образов;

• может показать зрителю, как он будет чувствовать себя, купив

предлагаемый товар или услугу;

• люди обычно смотрят телевизор в часы отдыха, когда никуда не

спешат и не имеют никаких дел (особенно вечером);



• сам факт присутствия вашей фирмы на телеэкране может создать

впечатление, что она больше, солиднее и крепче, чем в действительности;

• записавшие ту или иную передачу на видеомагнитофон, увидят

присутствующую в ней рекламу несколько раз и в течение длительного

времени;

• телевидение может создать вокруг рекламируемых товаров и услуг

атмосферу актуальности, успеха и праздника.

Телевизионная реклама имеет некоторые недостатки:

• телереклама кратковременна и эпизодична. Если телевизионная

реклама не угадала режим дня потенциального покупателя, то рекламные

обращения в срок не попадут.

• краткость телевизионной рекламы не дает возможности детально

описывать положительные качества товаров и не позволяет предложить

слушателям весь ассортимент товаров.

•  главная причина ограничения телевизионной рекламы  высокая

стоимость.

• ни один другой тип рекламы не требует столько мастерства, знаний и

творческих способностей;

Торговые фирмы используют рекламное время в телепередачах

продолжительностью от 5 секунд до 1 минуты. Но этот недостаток можно

обойти, составляя телепрограмму с рекламой на кооперативных началах с

другими фирмами.

Из многих способов определения эффективности телерекламы обратим

внимание на два наиболее простых метода:

1) интервьюирование населения района для выяснения, какие

телепередачи были просмотрены за предыдущие 3-4 часа;

2) телефонное интервьюирование жителей района во время передачи

рекламы для определения названия передачи в момент телефонного звонка.

Если вы имеете возможность финансировать проведение теле-

визионной рекламной компании, то вам необходимо пользоваться советами



только профессионалов в области рекламы, которые, используя свой богатый

опыт и потенциал, помогут вам рационально затратить рекламные

ассигнования.

Телевидение — идеальный рекламный инструмент для предприятий,

которым нужно "показать товар лицом" или создать, вокруг него атмосферу

ажиотажа. Многие считают телевизионную рекламу наиболее эффективной,

поскольку она передает зрительные образы — самые наглядные и убеди-

тельные из всех возможных.

Традиционно к телерекламе прибегают фирмы, которые хотят донести

свою информацию до широкого круга клиентов. Однако в будущем ситуация

может измениться: с развитием кабельного телевидения можно будет

направлять телерекламу более узким, ограниченным кругам потребителей.

Реклама на радио

Радио может использовать любая    фирма с достаточно широким

кругом потребителей. Радио вызывает мгновенную реакцию на

рекламируемое предложение. Оно прекрасно оправдывает возлагаемые на

него надежды, если речь идет о том, чтобы познакомить клиентов с фирмой,

а также помочь создать ей репутацию.

Благодаря сравнительно невысокой стоимости, а также возможности

избирательного воздействия на потребителей, радиореклама занимает

почетное второе место среди рекламного инструментария небольших фирм.

Достоинства радиорекламы:

• дает хорошие результаты даже для относительно небольшого бизнеса;

• позволяет воздействовать на определенным тип аудитории;

• произвести рекламный радиоролик достаточно просто и недорого,

более того, это довольно занимательно;

• доносит рекламу до людей активных, перемещающихся, что

позволяет работникам розничной торговли буквально вытаскивать клиентов

из машин;



• радио — одно из наиболее интимных средств массовой информации.

Это ценное для рекламодателя качество;

• реклама по радио прекрасно создает вокруг событий (открытие

нового магазина, распродажа, специальные предложения) атмосферу

торжественности и актуальности;

• легко внести изменения как в текст рекламы, так и в план ее звучания

в эфире;

• радиоаудитория обычно несколько моложе, чем типичные читатели

газет, и поэтому более охотно покупает новые товары и услуги.

Недостатки радиорекламы:

• некоторые радиослушатели переключают приемники с одной станции

на другую буквально ежеминутно и особенно не любят блоки рекламы и

объявлений;

• если рекламный рынок велик, то эфирное время может быть очень

дорогим.

Кинореклама получила довольно широкое распространение благодаря

огромным возможностям кино и его большой популярности. Реклама в кино

в зависимости от методов ее осуществления делится на: прямую (чистую) и

косвенную (скрытую). Цель чисто рекламных фильмов — убедить зрителя в

высоких качествах и преимуществах рекламируемого товара и побудить его к

совершению покупки.

Косвенная (скрытая) реклама в кино получила самое большое

распространение. При огромном потоке прямой рекламы, обрушивающейся

на потребителя, она не всегда достигает цели и в ряде случаев вызывает у

него предубежденность. Скрытая реклама производит на зрителей

впечатление беспристрастности и объективности. Поэтому многие крупные

фирмы финансируют создание художественных фильмов с привлечением

известных артистов для популяризации своих товаров.

Массовая кинореклама,  показывающая рекламные ролики перед

художественными фильмами, за последние два десятилетия потеряла и без



того весьма слабую эффективность. Вместе с тем создание кратких

рекламных видеофильмов о каком – то определенном  производителе, товаре

или продавце могут быть достаточно  эффективным средством рекламы в

форме технической или коммерческой информации. Кассеты с такими

фильмами и видеодиски могут целенаправленно рассылаться перспективным

оптовым покупателям и крупным потребителям, таким как

производственные предприятия, научно – исследовательские институты,

проектные компании. Особенно такая форма перспективна в области

торговли уникальными технологическими и медицинскими установками, а

также лицензиями на изобретения и ноу – хау, естественно, без раскрытия их

существа.

Наружная реклама

Идеальные кандидаты для использования наружной рекламы

(крупноформатных плакатов) — торговые фирмы, фирмы, предоставляющие

различные услуги, а так же организаторы массовых  мероприятий, концертов

и т.д., клиенты которых сосредоточиваются на относительно небольшом

пространстве.

Достоинства наружной рекламы:

• Очень заметна и, благодаря своим размерам, оказывает сильное

воздействие на потребителей.

• Люди часто проезжают мимо тех или иных крупноформатных

плакатов, благодаря чему воздействие наружной рекламы еще более

усиливается.

• Будучи один раз установленной, воздействует на потребителей

постоянно, 24 часа в сутки, в течение долгого времени.

• Помогает быстрому распространению сведений о фирме среди

потребителей. Потенциальные клиенты замечают и быстро реагируют на

информацию, помещенную на наружной рекламе.



• Наружная реклама часто доходит до более богатых слоев общества

(например, до людей, ездящих на машинах).

• Просто и очень эффективно передает вашу информацию, дает

представление о позиции фирмы.

Недостатки наружной рекламы:

• Высокая стоимость. Вложенные средства возвращаются не ранее чем

через несколько месяцев, а то и лет.

• Портится под воздействием атмосферных явлений (от дождя, ветра и

т.д.), иногда ее портят люди.

Плакаты на щитах наружной рекламы обычно размещаются вдоль

оживленных автотрасс и в местах скопления людей и напоминают

потребителям о фирмах или товарах, которые они уже знают или указывают

потенциальным покупателям на места, где они могут совершить нужные им

покупки либо получить соответствующее обслуживание.

Рекламное объявление в наружной рекламе обычно кратко и не может

полностью информировать о фирме либо товаре, поэтому знакомство

потенциальных потребителей с новыми товарами с помощью этого средства

массовой информации недостаточно эффективно.

Основным типом наружной рекламы является крупногабаритный

плакат. Также существуют электрифицированные или газосветные световые

панно. Бывают табло нестандартного размера и формы, изготовляемые по

особому заказу.

Основные рекомендации по наружной рекламе 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,

иллюстрация одна и не более семи слов;

• использовать шрифты простые и ясные, такие, чтобы объявление

можно было прочесть с расстояния 30-50 метров;



• необходимо составлять цветовую гамму  так, чтобы это не

напрягало зрение и было привычно для глаза;

• на рекламном щите надо указать реквизиты ближайших торговых и

сервисных точек, где можно приобрести рекламируемый товар или услугу;

• для лучшего восприятия можно ввести в наружную рекламу

элементы телерекламы.

Выставки

Как правило, участвуя в выставках, компания преследует одну из двух

стратегических целей – либо имиджевую, либо продающую. Экспонент

должен очень четко представлять задачи, которые он хочет решить. Если

задача четко поставлена, то разработать концепцию выставки уже несложно.

На постановку конкретных задач может уйти очень много времени.

Имиджевое участие особенно характерно для крупных предприятий.

Многие компании участвуют в десятках выставок – московских и

региональных. И они уже точно знают, где у них не будет никаких продаж.

Но поскольку все участники рынка там присутствуют, они также не могут

себе позволить не выставиться, причем стенд у них должен быть не хуже,

чем у конкурентов. Если предприятие не выставится на определенном

уровне, это будет означать, что дела у них плохи, и негативный

информационный шлейф заставит пожалеть об этой экономии.

В рамках имиджевого участия задача может стоять более конкретно:

например, отстроиться от конкурентов. Бывает, что с одной и той же

продукцией на выставке присутствует несколько компаний, и экспонент

должен добиться, чтобы люди пришли именно к нему, а не к конкурентам.

Если компания подходит к участию в выставке осознанно, то она

изучает всех своих конкурентов: как выставляются они? Как они

выставлялись в прошлом году? Если у конкурентов был огромный

поражающий воображение стенд, нужно от них отстроиться, в том числе и

яркостью стенда. Иногда конкурентов ставят рядом, а это вообще сложная



ситуация. Нужно собрать информацию, как выставляется конкурент, и

попытаться задавить его чем-то: этажностью, светом, звуком… В этом очень

помогает хороший контакт с организаторами. Когда мы начинаем

проектировать стенд, то первым делом смотрим планы: где входы, проходы,

конкуренты, кто расположен по соседству. При прочих равных вариантах

рядом с конкурентами лучше не стоять.

Нередко возникает ситуация, когда на рынке действует одновременно

несколько дилеров, торгующих одинаковым продуктом. В таких условиях,

если кто-то один ведет рекламную кампанию, он работает на всех. Чтобы

правильно отстроиться, нужно рекламировать не столько товар, сколько

место, услугу и т. п.

Подобную задачу решали на выставке “Архитектура и строительство”

компания “Технониколь”, торгующей мягкими кровельными покрытиями.

Завод-производитель проводил очень невыгодную для своего

представительства политику: продукция отпускалась не только

официальному дилеру, но и напрямую в розницу, по одним и тем же ценам.

Соответственно по одному продукту возникла нездоровая конкуренция.

Нужно было отстроиться. Выделиться, показать, почему с дилером работать

выгоднее и интереснее, чем со всеми другими.

Для “Технониколя” был придуман девиз: “Кроем все рекорды!”, под

который писались тексты. Очень интересно, когда выставочное решение

закончено, и оно читается во всех раздаточных материалах, в презентациях,

во всей выставочной работе. У “Технониколя” были очень заметные

девушки-промоутеры. Это были такие прекрасные строительницы в желтых

комбинезонах, в строительных касках, с флагами “Технониколь” и на

роликах. Они были динамичные, очень хорошо выделялись из толпы своей

скоростью.

Продавать же, конечно, хотят все. Как правило, руководство компании

надеется, что выставка принесет новые контракты. Не всегда это означает

заключение сделок непосредственно на стенде: например, выставка может



быть нужна, чтобы о продукции узнало максимальное количество

представителей целевой группы. Однако чтобы провести реально

продающую выставку, нужно либо иметь новый продукт, либо входить в

новый регион, где продукция предприятия неизвестна. А если нового

продукта нет или он уже всем известен, ожидать многого от рекламных

инструментов в плане роста продаж не приходится.

Презентация общественности новых товаров и решений – очень

подходящая задача для выставки.

Особенности участия в региональных и московских выставках

В стране проходит довольно много выставок, и выбор мероприятия для

участия зависит не в последнюю очередь от того, сколько денег предприятие

готово потратить. Можно поехать в регион и уже на месте решать, нужно ли

участвовать в выставке, или стоит искать дилеров напрямую, либо надо

участвовать в выставке в Москве, куда все дилеры приедут сами. Многие

компании побывали по разу на региональных выставках и выяснили, что

ключевых дилеров там немного. Эти дилеры известны, и им просто

присылают приглашения с тем, чтобы партнеры приезжали на отраслевую

выставку в Москву, а там уже получали бы полную информацию.

В региональных выставках есть смысл участвовать, если количество

возможных дилеров велико и они небольшие либо, если рынок очень

конкурентный и компания должна демонстрировать свой продукт конечному

потребителю. Особенно это актуально в ситуации, когда не выделяется денег

на рекламные кампании в регионах. Нужно как-то сообщать рынку о

новинках и поддерживать дилеров, и здесь выставка может быть

действенным инструментом. Очень часто бюджеты на участие в

региональных выставках делятся поровну между дилером и производителем.

Очень многие производители с развитой региональной сетью

заинтересованы в освоении новых регионов. Когда они планируют

рекламные бюджеты, львиная их доля закладывается под участие в



региональных выставках. Производители в данном случае решают две

задачи: демонстрируют конечным потребителям свои изделия и находят

дилеров. Такое участие в региональных выставках достигает желаемого

эффекта.

Вне зависимости от того, какую выставку компания выбирает для

участия, она должна точно знать, что за люди туда приходят. Если аудитория

выставки размыта, значит, выставочная площадка плохо работает.

Основные московские выставки исключительно оптовые и продающие.

С региональными площадками бывает трудно, потому что у них могут быть

проблемы с тем, чтобы привлечь нужных для экспонентов посетителей.

Тогда возникают смешанные формы, и приходится готовить программы на

две целевые группы.

Региональные выставочные площадки невелики, там для посетителя

является нормальным обойти все стенды. Московские же выставки

громадны, и через час хождения по ним у посетителя все сливается в один

пестрый поток, и он перестает обращать внимание на стенды. На больших

выставках просто необходимы какие-то креативные ходы для привлечения

внимания потенциальных клиентов. Если предприятие хочет не просто иметь

точку для контакта, но использовать выставку для построения/поддержания

брэнда, то нужно подходить к выставке не по-простому.

Креативные ходы

Всегда в центре любых креативных концепций должен быть продукт.

Важно также, чтобы найденное решение соответствовало имиджу компании.

Вот, например, какой была идея выставочного стенда для

производителей мягкой мебели: это был вариант “комнаты за стеклом” –

огромного аквариума, декорированного рыбками и водорослями, внутри

которого жили люди – на диванах сидел народ в масках и ластах, звучала

булькающая музыка. Стенд был островным, вокруг – коридоры, можно было

ходить и смотреть.



Подобные вещи привлекают внимание посетителя, он останавливается,

и в этот момент обученный персонал начинает с ним работать.

Очень хорошую креативную идею я видела у продавцов стеклопакетов.

Стеклопакеты должны демонстрировать свойство водо-, звуко- и

воздухонепроницаемости. Авторам концепции замечательно удалось эти

свойства продемонстрировать: прямо из оконных рам был собран аквариум, в

котором плавали рыбы, и в качестве приза посетителям выдавалась удочка, с

помощью которой можно было эту рыбу вылавливать. Аттракцион

пользовался бешеным успехом.

Все время, когда мы работаем с выставками, мы стремимся привнести в

них эмоциональную составляющую, в том числе если выставка В2В. Если

человек улыбнется или у него возникнет эмоциональная привязанность – это

большой плюс. В особенности для имиджевых выставок, которые не должны

ничего продавать, но требуется, чтобы человек запомнил компанию-

экспонента.

Вообще говоря, конкуренция среди продавцов и производителей

подобных товаров высока. При отсутствии рекламных бюджетов участие в

выставках помогает выйти на нужную аудиторию. С высокодоходной

группой особенно большие сложности – тут рекламная кампания в принципе

неэффективна, базы по ним (для адресной рекламы) практически

недоступны. А на специализированные выставки состоятельные люди

приходят, интересуются новинками. Сейчас наблюдается бум частного

дорогого строительства, у людей развивается вкус, они работают с

дизайнерами. На специализированные выставки ходят как дизайнеры, так и

конечные потребители. У последних нет времени на хождение по магазинам,

а на выставку, где все в одном месте, они приходят. И подобные бутики

непосредственно на выставке проводят по нескольку крупных продаж. Им

ведь нужно не количество клиентов, а качество.

Раздаточный материал



У небольших рекламодателей есть распространенная ошибка –

старание увешать стены стенда максимальным количеством информации о

своей продукции. Чем больше этой информации, тем эффективнее, им

кажется, будет участие. Такие плакаты, подобно правилам поведения в

пассажирском транспорте, размещаемым в автобусах, совершенно не

читаются, и их подготовка – не более чем бессмысленная трата сил и денег.

Вся информация должна быть сверстана в буклет. Буклеты для оптового и

для розничного клиентов должны различаться:

• раздатка для оптовиков должна содержать условия поставок,

цены, номенклатуру моделей и т. п.;

• розничному покупателю нужно предоставить прежде всего

информацию о потребительских свойствах товара.

Надо понять, для кого мы выставляемся, и изготовлять максимально

специализированные материалы. Если у компании много видов продукции,

то к каждому из них должен быть презентационный материал. Обычно

буклеты и сувениры готовят двух типов. Вариант попроще делается таким,

чтоб не жаль было раздать всем желающим. А если человек похож на

серьезного потенциального партнера, ему стоит вручить красивый каталог.

Выбор места для стенда и привлечение внимания

Очень важно выбрать место для размещения стенда.

Лучший вариант – это стенд у входа. Неплохо также – около кафе или

зоны отдыха. Ориентация – угловая либо островная, что еще лучше. Самое

плохое расположение – стенд, закрытый с трех сторон. У человека есть

психологический барьер, который мешает ему войти на стенд. Если стенд

закрыт с трех сторон, а с четвертой еще и обнесен фризом, то возникает

ощущение забора. Первое, что нужно сделать, – это убрать фризы вообще.

Зону презентаций лучше располагать с угла, притом ориентированного на

вход.

Если типовой стенд стоит в ряду стандартной застройки и название

фирмы ни о чем не говорит, то довольно мало шансов, что к вам заглянет



много посетителей. Из обычной типовой застройки тоже можно что-то

придумать, как то: спланировать стенд, подключить к работе архитекторов.

Если компания участвует, например, в нескольких региональных выставках,

то затраты на проектирование можно снизить, разработав один раз проект из

типовых элементов (картинка!), с которым в течение года можно ездить по

всем этим мероприятиям.

Стандартная высота оборудования стенда – 2,5 метра. На выставке

хорошо работают стенды, вытянутые вверх, даже если площадь их невелика.

Это может быть надстройка, или просто плакат, или вращающийся макет,

логотип. Можно “вытянуться” с помощью световых эффектов. Все это очень

помогает привлечь внимание и указать дорогу к стенду.

Для привлечения посетителей неплохо работает промо. Мы всегда

используем этот инструмент, особенно если идут серии презентаций.

Например, презентация проводится раз в полчаса, тогда на площадку перед

павильоном за 15 минут до начала мероприятия выходят промоутеры и

приглашают посетителей. Промо должно быть каким-то интересным и

зрелищным.

Простой способ привлечения внимания к стенду – постелить в проходе

коврик. Обычно пол в павильоне бетонный. Если посетитель устал и смотрит

по верхам, у него просто изменится ощущение поверхности под ногами, и он

остановится посмотреть. И в этот момент должен опять же подключиться

стендист.

Специфика Интернет-рекламы

Интернет-реклама по сути своего качественного отличия от

традиционных видов рекламы появилась сравнительно недавно, в сущности,

активно она развивается 3-4 года. Поэтому не существует детально

разработанной теории Интернет-рекламы .



Однако, можно привести два определения приведенных в 2-ом издании

книги "Реклама в Интернет" ("Advertising on the Internet": Robbin Zeff, Brad

Aronson; 2-nd edition), которых мы и будет придерживаться:

1) Интернет-реклама - конвергенция традиционной рекламы и прямого

маркетинга

"Интернет-реклама - это конвергенция брэндинга, распространения

информации и продаж - все в одном месте" (Стив Кинан, вице-президент

компании "Аmerica Online").

Безусловно, в настоящее время нельзя говорить о реальной

конкуренции Интернет-рекламы с традиционными видами, поскольку

Интернет в мировом масштабе (а особенно в России) распространен не так

широко, как телевидение или печатные СМИ, однако, поскольку Интернет-

технологии развиваются очень бурно, и количество пользователей Интернет

растет экспоненциально, увеличивается аудитория, которой можно

адресовать свою информацию, в том числе и рекламного характера.

Годовой объем Интернет-рекламы по оценкам eMarketer составляет

порядка 3-4 миллиардов долларов и ожидается, что в течение 2-3 лет он

увеличится на порядок. Однако, сейчас можно говорить, что Интернет-

реклама ориентирована прежде всего на продвижение самой себя в том числе

и в традиционных рекламоносителях.

В России, где Интернет доступен по разным оценкам 2-4 процентам

всего населения, пока рано говорить о "буме" Интернет-рекламы. Однако все

чаще реклама Интернет-проектов появляется на телевидении, печатных СМИ

и даже в метро, что говорит о том что сами Интернет-технологии интенсивно

продвигаются, и это неизбежно вызовет обратную реакцию рекламодателей.

Пока, по оценкам "Артур Андерсен", российский рынко Интернет-

рекламы невелик и составляет 1-2 миллиона долларов, однако,

прогнозируется его увеличение до 150 миллионов к 2003 году. Возможно эта

оценка достаточно осторожна .



Использование технологий Интернет-рекламы дает вашей компании

или фирме неоспоримые преимущества по сравнению с использованием

других рекламных служб, и интегрирует в себе достоинства традиционных

средств распространения рекламы. Грамотно построенный и

поддерживаемый Интернет-сервер по информативности может

конкурировать с печатными СМИ, по способности быстро распространять

информацию среди большого числа потенциальных клиентов в большом

географическом районе, по воспроизводимым эффектам - с радио и

телевидением. По возможности одновременно обслуживать большое

количество потребителей - вообще не имеет себе равных.

Технологии Интернет позволяют обеспечить интерактивность рекламы

и дают пользователю возможность изучать и сравнивать продукт, задавать

вопросы или заказывать продукт со специфическими функциями,

необходимыми только ему. При этом, Интернет-маркетинг обеспечивает те

же функции, что и традиционный, но при этом он значительно эффективнее и

для компании и для потребителя.

Таким образом, можно констатировать, что реклама посредством

Интернет специфична по сравнению с традиционными носителями: на

первое место в Интернет-рекламе выходят информационные функции, а не

имиджевые. Хотя безусловно это не означает что в Интернет нельзя найти

проектов направленных именно на создание имиджа, однако, такие проекты

несут вспомогательную роль и чаще всего реализуются большими

компаниями для обеспечения присутствия в данной нише Интернет.

Существует целый ряд уникальных преимуществ рекламы в Интернете:

максимальные возможности по проведению рекламной кампании с

детальным целевым направлением (тематическим, географическим и пр.).

Результаты проведения рекламной кампании, можно более точно

оценить, используя специализированную статистику.

Специалисты по маркетингу заметили еще и такую особенность

воздействия рекламы в Интернете, которую назвали “эффектом воронки”.



Специфика аудитории Интернета и вообще сети как источника информации

для людей формирующих мнения и принимающих ответственные решения,

способствует привлечению внимания рекламодателей к этому средству

рекламы. Было доказано, что пользователи Интернета чаще дают советы

своим знакомым и влияние информации, размещаемой в Интернете, не

ограничивается количеством пользователей сети, а существенно шире.

Попробуем провести сравнительный анализ Интернет и традиционных

методов размещения рекламы.

Печатные СМИ - старейший вид носителя рекламы, который выстоял и

процветает в условиях жесткой конкуренции со стороны телевидения.

Печатные СМИ характеризует большой охват аудитории, четкое

позиционирование каждого издания на потребности конкретной аудитории,

сравнительно долгое фокусирование внимания читателя на рекламном

объявлении, отсутствие эффекта "привыкания"

С другой стороны реклама в Интернет реально имеет целый ряд

преимуществ в сравнении с печатными СМИ,

1. Печатная реклама доносит информацию до потребителя с задержкой

в несколько часов, дней, недель и в конечном счете устаревает, а

информация, размещаемая через Интернет, практически всегда актуальна

(конечно при грамотном ведении проекта).

2. Средства печатной рекламы могут только передавать информацию,

но лишены возможности ее принимать и таким образом лишены крайне

эффективной возможности организации интерактивного взаимодействия с

потребителем.

3. Интернет-реклама обеспечивает фокусирование различных групп

пользователей на только им необходимых разделах и данных, что

невозможно в традиционных СМИ. Например, пользователи сервера

"Открытых систем" могут одновременно просматривать десятки

специализированных изданий по тем или иным тематикам и таким образом

этот сервер привлекает различные категории потребителей.



4. Интернет-реклама обеспечивает широкий географический охват и

предоставляет любой аудитории возможность работы со

специализированными и адаптированными для нее ресурсами, включая

поддержку различных языков.

5. Одним из основных преимуществ электронных СМИ является

лучшее качество подачи рекламных материалов. Это не только цветное

изображение, но и наличие анимационных и видео эффектов, звукового

сопровождения, что в совокупности увеличивает эффективность воздействия

рекламы на потребителя

С другой стороны, и реклама в печатных СМИ и посредством Интернет

имеет ряд сходных преимуществ:

• Небольшая стоимость (по сравнению, например, с телевидением).

• Возможность большой вариации (даже в пределах одной и той же

рекламной площадки) в размере объявления, цене, месте расположения

на странице, типе рекламного объявления (текстовый блок, баннеры,

новостной блок).

• Избирательность воздействия рекламы, - можно выбрать рекламные

площадки-серверы с подходящей тематикой. Либо даже

ориентироваться по поведению каждого индивидуального

пользователя, - демонстрировать ему рекламу исходя из его

предпочтений, например, какая тематика его интересует .

Телевидение - до сих пор самая популярная площадка для размещения

рекламы: можно показать товар в действии, экспрессивно подать

преимущества товара, создать мини сериалы во славу своего товара или

услуги. Придать товару яркий мобильный запоминающийся имидж, и при

этом охватить максимальную аудиторию. Однако, общепризнано, что

телевидение - наиболее дорогой способ рекламировать свою продукцию.

Стоимость единицы рекламного времени на популярных каналах и в прайм-

тайм может быть сравнима со стоимостью целого Интернет-проекта!



У телевизионной рекламы есть возможность использовать визуальные

и акустические эффекты, недоступные для печатной и сетевой рекламы.

Однако, телезрители относятся к пассивной аудитории. Пользователи

Интернет напротив активны в поиске и восприятии информации, поэтому

вероятность воздействия рекламы здесь выше. Преимущества рекламы через

Интернет по сравнению с телевизионной состоят в том, что потребитель по

своему желанию может дозировать получаемую информацию от минимума

до максимума вместо того, чтобы “давиться” тем, что ему пытаются навязать

и игнорировать не интересующие его разделы. С этим связана и

относительная популярность Интернет-рекламы среди потребителей.

Главное преимущество Интернет-рекламы - интерактивность, то есть

возможность организации диалога с пользователем и соответствующего

увеличения результирующего воздействия рекламной информации.

Баннерная реклама является самым популярным способом

привлечения посетителей. Кроме того, баннеры являются мощным

инструментом брендинга - имиджевой рекламы. Классический баннер

представляет собой прямоугольное графическое изображение в формате GIF

или JPG, либо созданные с помощью JAVA, ShockWave и т.д. В последние

годы получил распространение новый формат баннеров, получивший

название "rich media". Такие баннеры могут быть любой (в т.ч.

"неправильной" формы), а также отличаются возможностью использовать

звуковое сопровождение, "реагировать" на движение мышки и пр.

Баннерная реклама также имеет свою классификацию:

По типам размещения:

• В баннерной сети (охват большого количества сайтов);

• На отдельно выбранных сайтах (четкое позиционирование).

По типам оплаты:

• С оплатой за количество показов;

• С оплатой за количество кликов (переходов).



Контекстная реклама

Контекстная реклама — это платное размещение объявлений, которые

появляются на первых страницах результатов поиска в поисковых системах

(Google, Yandex, Aport, Mail.ru и других). Появление рекламного объявления

зависит от того, какие ключевые слова выбраны владельцем сайта, поэтому

такая реклама называется «контекстной». На сегодняшний день это один из

самых не дорогих и достаточно эффективных способов добиться увеличения

продаж ваших товаров, продукции или услуг.

Пользователи сети Интернет при поиске какого-либо товара или услуги

набирают определенные ключевые слова в строках поисковых систем. При

выводе результатов поиска на первой странице будет отображаться именно

Ваша реклама. Она будет показана всем, кто осуществляет поиск по этому

слову/словосочетанию и никому более. Вы платите за количество показов

Вашей рекламы только для своей целевой аудитории. Количество показов

лимитировано, и в связи с этим рекомендуется подбирать ключевые слова

так, чтобы они наиболее четко отражали вашу продукцию или услуги.

Эффективность контекстной рекламы выше, чем баннерной, примерно

в пять раз. Цель классической рекламы - переключить внимание, завлечь

человека, соблазнить его на покупку определенного товара или услуги. В

нашем случае потребитель уже соблазнен, ну или почти соблазнен, он сам

ищет данный товар или услугу.

Преимущества контекстной рекламы в поисковых системах:

• Возможность ориентирования рекламы исключительно на целевую

аудиторию – потенциальных клиентов или партнеров;

• Низкий бюджет – контекстные рекламные кампании могут эффективно

проводиться при бюджете от 100 долларов/месяц;

• Реклама показывается людям, которые уже ищут информацию по

необходимым им товарам (услугам);



• Возможность получения притока посетителей уже через несколько

минут после оплаты услуг;

• Возможность получения статистики в режиме реального времени;

• Возможность внесения изменений в рекламную кампанию в режиме

реального времени;

• Высокий уровень доверия к поисковым системам позволяет получить

большой процент конвертации посетителей в покупателей.

Стимулирование сбыта
Комплекс мероприятий по стимулированию продаж является

эффективным рычагом, оказывающим влияние на поведение покупателей в

магазине.

Стимулирование сбыта – это действия, материалы, приемы и методы,

используемые в дополнение к маркетинговым усилиям для координации

рекламной и сбытовой деятельности. Это попутная дополнительная работа,

направленная на продажу товаров и услуг.

Цели осуществления мероприятий по стимулированию продаж можно

классифицировать следующим образом:

- увеличить долю торговой - осведомить целевую - увеличить потребление
марки на рынке в течение            аудиторию о потреби- определённого брэнда в
определённого периода;               тельских свойствах            среде сформировавшихся

- увеличить прибыль                       брэнда;                                потребителей;
с торговой марки в течение - сформировать с - уменьшить число при-
планового периода;                       помощью средств верженцев конкурирую-

- расширить целевой рекламы потребности        щего брэнда;
сегмент рынка в предлагаемом на - расширить дистрибуцию
по конкретному рынке товаре                      брэнда внутри отдельно

Цели проведения мероприятий по стимулированию продаж

маркетинговые рекламные стимулирования сбыта



продвигаемому брэнду выбранного канала или
в торговой сети

Как видно из рисунка, цели стимулирования продаж могут быть

различны и определяются, как правило, наличием или сочетанием

разнообразных факторов, влияющих на стратегию и тактику фирмы на

определенном сегменте конкурентного рынка.

Несмотря на то, что все программы стимулирования сбыта сильно

зависят от специфики продвигаемого товара или услуги, а также рыночной

ситуации, можно выделить несколько основных целевых стратегий, которые

могут быть достигнуты при реализации конкретных программ сбыта.

Среди потребительских целей стимулирования продаж можно

выделить следующие:

• привлечь новых покупателей (например, с помощью дегустаций

или раздачи образцов);

• удержать существующих потребителей путем различных

поощрений;

• мотивировать имеющихся потребителей для покупки большего

количества товара, чтобы предупредить переключение их на продукцию

конкурентов;

• увеличить потребление продукта как через интенсификацию

использования его существующими клиентами, так и через привлечение

новых потребителей (загрузить существующих потребителей);

• поощрять покупателей пользоваться продуктом лучшего качества

или более рентабельным для предпринимателя (расторговать покупателя);

• усилить воздействие рекламы (например, в средствах массовой

информации или на месте продажи);

• вывести, презентовать новый продукт.

Так называемые торговые цели имеют определенные отличия, так как

торговая сеть представляет собой достаточно специфичную цель с особыми



нуждами и запросами. Хорошо спланированная акция по стимулированию

продаж может использоваться для:

• расширения дистрибуции путем достижения новых каналов

распределения и увеличения представительства конкретных групп товаров в

имеющихся;

• увеличения или уменьшения количества торгового оборудования

на предприятиях розничной торговли;

• обеспечения поддержки розничным торговцам для выделения

продукта, разработки и размещения специальных дисплеев в магазинах или

получения преимуществ при проведении специальных мероприятий каким-

либо иным способом;

• улучшения  коммерческих взаимоотношений с торговой сетью,

например, для борьбы с конкурентами, особенно при повышении оптовых

цен, либо уменьшении объема прибыли.

Объектами проведения мероприятий по стимулированию продаж могут

быть следующие участники рыночных отношений:

1. Персонал предприятия-производителя;

2. Розничный торговец и дистрибьютор;

3. Конечный потребитель.

В зависимости от специфических особенностей объекта могут

применяться и различные типы мероприятий по стимулированию продаж.

Для персонала производителя характерно осуществление следующих

мероприятий:

• обучение (обычно не реже одного раза в три месяца); тематика

тренингов может быть самой разнообразной: от информации и обсуждения

вопросов по продукту до специализированных дискуссий;

• мотивация продвижением по службе;

• обеспечение фирменной одеждой и материалами для работы;

• материальные вознаграждения за определенные достижения

(бонусы);



• участие в конференциях, фестивалях, выставках, презентациях;

• конкурсы между сотрудниками компании;

• усиление человеческого фактора в работе на предприятии

посредством формирования «командного духа» (например, при совместном

проведении времени в неформальной обстановке).

Мероприятия для розничного торговца и дистрибьютора проводятся с

целью либерализации отношений между участниками рынка,

стимулирования желания продвигать определенные торговые марки. В

данном направлении осуществляют следующие мероприятия:

• конкурсы, заключающиеся в проведении соревнований между

магазинами на оптимальное место расположения конкретной продукции в

торговом зале, на лучшую выкладку товаров и оформление места продажи;

• обучение, заключающееся в подготовке умения розничных торговцев

грамотно размещать и продавать определенный товар, используя фирменные

стандарты производителя;

• подарки, являющиеся одним из неформальных средств быстрого

налаживания отношений между производителем и розничным торговцем, что

позволяет усилить взаимный интерес к продвижению конкретной продукции;

• бонусы, заключающиеся в премировании контрагента за

выполненные обязательства; они могут предоставляться в виде льготных

условий по контрактам купли-продажи или в виде дополнительных поставок

по сниженным ценам, либо другим способом.

Для конечного потребителя предусмотрен следующий набор

мероприятий стимулирующего характера:

• дегустации, заключающиеся в тестировании продукции

конечным потребителем. Дегустации проводятся с целью привлечения новых

покупателей, выведения на рынок нового товара, создания благоприятного

отношения к товару на уровне конечного спроса. Системно организованные



дегустации имеют результатом долгосрочный эффект, поэтому их

рассматривают и как механизм инвестирования в имидж предприятия-

производителя и его торговую марку;

• семплинги, то есть демонстрирование потенциальному

покупателю товара в процессе его эксплуатации, употребления; это также

бесплатная раздача или рассылка товаров (как правило, недорогих) для

предварительного ознакомления с ними. Семплинги организуются для

привлечения внимания покупателей и выведения на рынок новых товарных

групп;

• поощрение покупок: осуществляется для побуждения покупателя

к приобретению определенной торговой марки посредством подарков за

определенный объем покупки;

• скидки: заключаются в фиксированном уменьшении платы за

определенный объем покупки. Предоставляются с целью увеличения

количества покупок, а также привлечения новых потребителей;

• лотереи: заключаются в поощрении покупки, например,

лотерейным билетом или купоном. Проводятся для привлечения

дополнительного внимания покупателей к товару;

• раздача листовок, посредством которых осуществляется

информирование потребителей о полезных или уникальных свойствах

товара; формируется положительный образ товара, соответствующий

особенностям потребления данной марки.

Грамотно организованные акции по стимулированию сбыта

способствуют привлечению дополнительных покупателей и существенно

увеличивают эффективность мероприятий коммуникационной политики

предприятия.

Понятие и организация рекламной кампании
Рекламная кампания - несколько рекламных мероприятий,

объединенных одной целью (целями), охватывающих определенный период



времени и распределенных во времени так, чтобы одно рекламное

мероприятие дополняло другое.

Рекомендуется планировать рекламную кампанию в следующей

последовательности:

• определить <портрет> вашего покупателя;

• определить цели рекламной кампании;

• определить основную идею рекламной кампании;

• выбрать формы размещения рекламы;

• определить наиболее оптимальные сроки размещения рекламных

мероприятий относительно друг друга во времени;

• подсчитать возможные расходы на рекламную кампанию;

• сравнить полученную сумму с той суммой, которую вы можете выделить

на ее проведение;

• составить развернутый план рекламной кампании;

• разработать все элементы рекламной кампании;

• проверить возможную эффективность выбранной цели, идеи, элементов

рекламной кампании;

• при необходимости уточнить, изменить элементы рекламной кампании;

• организовать работу фирмы во время рекламной кампании;

• подвести итоги рекламной кампании.

В рекламе нельзя работать <наобум>, рано или поздно такое

отношение приведет к большим моральным и финансовым потерям.

Организация рекламной кампании - это прежде всего четкий план. Вы

должны ответить на основные вопросы: для чего, для кого, что. Для чего

нужна реклама, именно эта рекламная кампания, для кого она предназначена,

что необходимо иметь в результате ее. Должна присутствовать тесная связь

рекламы с товаром, маркетингом, психологией и многим другим.

Формулирование рекламной стратегии

Письменная формулировка рекламной стратегии является

неотъемлемой частью любого рекламного плана. При ее отсутствии трудно



проанализировать логику и последовательность рекомендованного

рекламного графика.

Как правило, описание стратегии должно указывать типы рекламных

средств и то, как они будут использоваться, а также аргументировать

сделанный выбор. Описание должно начинаться с краткого определения

аудитории, на которую направлена рекламная кампания, приоритеты в

работе с ней, а также указывать конкретные планируемые уровни охвата,

частотности и непрерывности. Должен быть пояснен характер рекламного

сообщения. Необходимо представить разбивку по различным рекламным

средствам, планируемым к использованию за период рекламной кампании,

бюджет на каждое из них, затраты на производство и необходимые

материалы. В заключение необходимо указать планируемый объем и

продолжительность рекламного объявления вместе с техническими

возможностями и соображениями времени, а также бюджетные ограничения.

После выработки рекламной стратегии необходимо решить задачу по

подбору конкретных рекламных инструментов и составлению графика их

использования.

Схема подготовки рекламного обращения
Товар

Что продается? Материальный продукт (товар) или услуги?

Кто изготавливает (предлагает)?

Является ли товар единственным или одним из ряда

ему подобных?

Известен ли товар или он впервые появляется на

рынке?

Что является основным  в рекламном обращении – сам

товар или качество?

Товар сезонный или может быть использован круглый

год?

В чем  заключается

основная ценность товара?

Материальная или нематериальная ценность?

Покупается товар ради него самого или как средство

достижения каких – либо  целей?



Каковы основные коммерческие данные товара?

В чем товар действительно лучше  конкурирующих?

Вызывает ли товар интерес у покупателя? Если

вызывает, то какой?

Предлагается ли

товар посреднической

фирме для продажи?

Какова цена товара для фирмы – оптовика?

Штучная или оптовая реализация,  быстрый оборот,

авторитет, исключительное  право продажи, удобство для

торговли и т.д

Каковы характерные данные товара, создающие

спрос?

Что собирается делать фирма для создания и

увеличения спроса?

Будет ли спрос постоянным и можно ли сделать его

постоянным?

Каково основное преимущество товара по сравнению

с конкурирующими?

Какие предлагаются специальные  цены, условия или

услуги?

Можно ли комбинировать рекламу фирмы с рекламой

посредника?

Рынок

Кто покупатели? Что характеризует основных покупателей в

отношении возраста, пола, социального положения, доходов,

привычек покупать и т.д.?

Каково их отношение (безразличное, дружественное,

враждебное)?

Где живут  покупатели (город, сельская местность или

то или другое)?

Каков образовательный уровень покупателей?

Чем  больше всего интересуются покупатели?

В какой мере продаваемый товар отвечает их

интересам, нуждам и запросам?

Почему  покупатели должны пользоваться товаром?

Чего это им будет  стоить в деньгах, удобстве,

безопасности, удовлетворении личных нужд?



Что теряет покупатель, не приобретая  данный товар?

Чем данный товар лучше  используемого в настоящее

время?

Осознают ли покупатели необходимость

приобретения товара или им нужно это доказать?

Если покупатели осознают необходимость данного

товара, то что их удерживает от его приобретения?

Если покупатель приобретает товар не для себя, то как

следует составить рекламу?

Цель рекламы

Какова основная

цель рекламы?

В чем нужно вызывать интерес – в товаре или услуге?

Нужно ли заставить покупателя заинтересоваться и

запросить более подробную информацию?

Нужно ли показывать покупателю, в чем он

нуждается?

Нужно ли научить покупателя пользоваться новым

товаром  или научить его новому способу применения

старого товара?

Требуются ли показать ценность товара или

предложения услуг для борьбы с конкуренцией?

Нужно ли напомнить покупателю о хорошо известном

товаре или услугах?

Нужно ли заставить покупателя купить предлагаемый

товар?

Требуется ли создание авторитета фирме, учреждению

или отрасли промышленности?

Рекламные средства

Какой вид

рекламного средства

используется?

Газетная реклама (ежедневная, воскресная, вечерняя,

специальная и т.п.)?

Журнальная реклама (журнал общего профиля,

журнал  определенного класса, женский, торговый,

технический, профессиональный)?

Печатная реклама (листовка, вкладыш, вкладной лист,

буклет, проспект, каталог, плакат)?

Наружная реклама (надписи  на автомашинах,



Как повлияет

рекламное средство на

содержание  рекламы?

рекламные щиты, транспаранты, афиши)?

Если реклама печатается в периодическом  издании,

то на какой вид рекламы лучше всего реагируют читатели?

Каков характер других рекламных  объявлений,

помещенных в данной газете или журнале?

Какой репутацией  пользуется эта газета или журнал

среди читателей?

Если реклама дается не в периодическом  издании,

имеются ли какие – либо специфические условия ее

изготовления, которые смогут вызывать изменения ее

содержания и трактовки?

Обращение

В чем заключается

обращение?

Как можно

графически представить

рекламное обращение?

К каким чувствам или желаниям покупателя

обращается реклама (здоровье, комфорт, безопасность,

аппетит, удовольствие, удобство, гордость, честолюбие,

эффективность, красота, личный вкус, экономичность,

привязанность, любопытство)?

Если таковых  не имеется, то  какая идея о продукте

или услугах может поставить его в один ряд с вещами, в

которых покупатель нуждается или в которых он уже

заинтересован?

Достаточно  ли только заголовка?

Нужна ли иллюстрация (для привлечения внимания,

возбуждения интереса, показа товара, подчеркивания его

отдельных качеств или конструкций, усиления заголовка или

текста для большей наглядности и ясности, для того, чтобы

вызвать благоприятные ассоциации, познакомить  с

названием, девизом, торговой маркой или упаковкой, для

создания атмосферы рекламы)?

Если иллюстрация необходима, то должна ли она

использоваться только для показа товара или для показа

продукта с людьми, людей  без продукта, неодушевленных

предметов, животных или использовать юмор и символику?



Сколько должно быть фотографий, какая из них будет

доминировать?

Какие качества товара или предлагаемых  услуг

должно определить технику иллюстрации (фотография,

рисунок, реальное изображение предмета)?

Должны ли быть особенно выделены упаковка или

торговая марка?

Если показана упаковка, то должна ли она быть

основным или подчиненным элементом иллюстрации?

Как следует изображать упаковку – крупным или

мелким планом, открытой или закрытой?

Схема реклама

Каково отношение

к размерам?

Какое требуется

Каков формат печатного издания?

Сколько в нем текстового материала?

Какие другие элементы входят в рекламу

(иллюстрации, заголовки, общее расположение материала,

специальное место для указания цены продукта, формы

упаковки, названия фирмы и торговой марки, купона и

других подобных элементов)?

Какой элемент является наиболее важным  с точки

зрения воздействия на покупателя – текст или иллюстрация?

Можно ли планировать последовательное расположение

материала, учитывая, что читатели смотрят в основном на

верхнюю часть листа?

Если имеются сомнения относительно планировки

расположения подчиненных элементов, то какой элемент

наиболее  важен для рекламирования данного товара? Могут

ли  такие элементы  располагаться рядом или в комбинации

с основным элементом?

Есть ли необходимость фокусирования внимания или

выделения основного момента в схеме?

Какой схемы требует реклама – статичной или

динамической (формального или неформального

равновесия)?



или какое возможно

усилие воздействия

рекламы?

Цена должна занимать главное место в рекламе или

подчиненное?

Нужно ли для усиления помещать какой – либо

элемент на белом фоне?

Каковы должны быть величина и форма иллюстрации

(большая и маленькая)?

Можно ли подразделить текст на параграфы или

подзаголовки  для легкости восприятия?

Техническое редактирование

Какие общие

факторы определяют

выбор шрифта?

Какие технические

факторы определяют

выбор шрифта?

Каков возраст читателя (отношение к рекламе,

зрение)?

Какой шрифт знаком читателям?

Будет ли читаться  текст быстро?

Читается ли текст только при хорошем освещении

или также при плохом свете?

Какой общий стиль  шрифта предполагается

характером рекламы?

Какие размеры шрифта (кегли), принимая во внимание

количество теста, дадут четкость?

Какая длина строк и заголовков даст наибольшую

четкость?

Какой вид шрифта или ряд шрифтов создает

соответствующую данной рекламе атмосферу?

Какие размеры шрифтов (кегли) и создаваемая ими

четкость  необходимы  для подчиненного  материала

(примечания, ссылки)?

Желательны ли центральные или боковые заголовки

для легкости понимания  или для обрыва фразы с тем, чтобы

он выглядела привлекательно?

Будет ли выбранный шрифт гармонировать по весу с

тоном иллюстрации?

Гармонирует ли его расположение с техникой

иллюстрации?

Находятся ли  декоративные или обрамляющие



элементы в гармонии со шрифтом?

Будет ли шрифт набран цветной краской по белому

фону или черной по цветному фону, достаточно ли он

контрастен для четкости изображения?

Если шрифт набран в обратном порядке или по серому

фону, то будет ли он достаточно тяжелым для того, чтобы

выделяться?

Является ли шрифт по размерам, весу и гарнитуре

подходящим для нужного вида печати и бумаги?

Печатная реклама

Какие факторы

определяют выбор

рекламного средства?

Какие факторы

определяют  печатное

производство рекламного

издания?

Какова основная ценность данной рекламы?

Сколько должно быть дано материала?

Имеют ли текст и иллюстрации одинаковое значение

для рекламы?

Какие факторы определяют форму рекламного

издания?

Является ли текст  только информационным?

Какая иллюстрация лучше всего подходит  для целей

данной рекламы?

Какой вид изобразительного искусства требуется для

лучшей иллюстрации?

Какая общая форма рекламного издания лучше всего

отвечает требованиям этого издания (листовка, вкладыш,

упаковочный пакет, календарь, памятка, иллюстрированное

письмо, буклет, книга, каталог, плакат)?

Какой вид клише и печати требуется для

иллюстрации?

Является ли цвет основным фактором?

Какого типа бумаги требует печатное производство?

Важен ли вес бумаги при рассылке рекламы по почте?

Годится ли длина строки для экономического

использования выбранного вида бумаги?

Каков формат издания?



Схема и  общие

вопросы

Отвечает ли обрез стандартного листа требованиям

формата рекламного издания? Можно ли  сгибать лист

достаточное количество раз, не вызвав  этим разрыв сгибов?

Было ли сверено число сгибов с общим весом листа?

Если издание будет складываться машинным

способом, то был ли проверен опытный экземпляр в

отношении  более экономичного способа фальцовки?

Имеется ли такая же бумага для повторного

печатания, если оно потребуется?

Будет ли данное  печатное издание соответствовать

формату почтовой открытки, а если нет, то подходит ли оно к

стандартным размерам конверта?

Если издание может  быть почтовой открыткой, то

достаточно ли оставлено места для адресата?

Проверялся ли опытный экземпляр, включая конверт,

на вес?

Если имеется  клапан, то должен ли он открываться

последовательно по мере развертывания текста или не

следует затруднять читателя поворачиванием данного

издания в руках?

Не ухудшает ли  новшество или оригинальность

рекламного издания четкости и легкости текста?

(Монотонности текста, формата и форм рисунков следует

избегать, но не за счет ясной подачи материала).

Можно ли использовать  складывающуюся схему, в

которой одна  часть иллюстраций выполняет  две задачи?

(Следите за размерами стандартных конвертов  при

планировке необычных клапанов и помните, что

расположение волокон бумаги должно соответствовать

основным сгибам).

Если используются различные цвета, то

предназначается ли издание для произведения

максимального эффекта? Рассматривается ли цвет в данном

рекламном издании с точки зрения наиболее подходящей



красочности (теплота, холодность, чистота цвета и пр.)?

Изменяет ли соображение сроков изготовления какую

– либо из приведенных выше рекомендаций?

Понятие и  составляющие рекламной концепции

Рекламная концепция как таковая представляет собой

стандартизированное описание потребностей, возможностей и

предполагаемой рекламной политики и практики предприятия в

современных общественно-политических, культурных и экономических

условиях. Примерный стандарт рекламной концепции приведен ниже.

Рекламная концепция

Концепция включает:
· общие параметры и определение предлагаемого бренда;
· его цель;
· планируемые преимущества перед конкурирующими брендами.
Далее дается краткое, связанное с другими разделами бизнес-плана,

обоснование бренда по следующим разделам:

1. Производственный раздел

На основании ТЭО развитие бренда увязывается с производством

(поставкой) продукции, реализуемой под маркой (марками) бренда, при этом

оговариваются:

· Сроки.

· Объемы.

· Номенклатура.

· Тарифы и цены производства (поставок, увязанные с политикой

продвижения бренда на рынок (рынки), которые обосновывает следующий

раздел.

2. Маркетинговый раздел

Согласуется с соответствующим разделом бизнес-плана, и включает в

себя:



1. Подробное описание предлагаемого бренда:

· полное (и сокращенное) наименование;

· слоган;

· графическое исполнение (логотип);

· атрибуты бренда (флаг, герб и т. п., при необходимости).

2. Подробное описание предлагаемых в рамках бренда торговых марок

(суббрендов):

· полное (и сокращенное) наименование;

· слоган;

· графическое исполнение (логотип);

· атрибуты бренда (флаг, герб и т. п., при необходимости).

3. Юридический раздел

Содержит описание авторских и имущественных, а также смежных

прав владельцев и изготовителей бренда, при необходимости - указания на

необходимость использования прав третьих лиц. Предварительную

юридическую экспертизу бренда на соответствие российским и

международным правовым нормам (в частности, на возникновение

подражаний, противоречий, претензий, могущих повлечь ущерб для

владельцев и авторов бренда), распределение долей ответственности сторон

по претензиям - и прав по их предъявлению.

4. Культурно-исторический раздел

Содержит краткое обоснование бренда с точки зрения культуры и

истории мест продвижения (потребления). Способствует предотвращению

создания бренда идущего вразрез с культурными и историческими обычаями

и традициями потребителей - или приспособлению бренда к их нуждам.

5. Психологический раздел

Содержит краткую характеристику психологического воздействия

бренда с учетом психологического состояния потенциальных потребителей

(в соответствии с предыдущим пунктом и общей характеристикой

экономического положения потребителей, имеющейся в бизнес-плане).



6. Футурологический раздел

Содержит:

· прогноз: общие перспективы развития бренда;

· краткий прогноз развития конкурирующих брендов;

· прогноз возможности возникновения конкурирующих брендов;

· прогноз возможности появления на рынке принципиально новых видов

товаров или услуг, обесценивающих данный бренд;

· перспективный прогноз развития социального, психологического и

имущественного положения потенциальных потребителей;

· прогноз привлечения иных (новых) потребительских групп;

· прогноз рекламных перспектив бренда;

· прогноз внерекламных перспектив бренда (косвенная реклама).

Рекламная концепция предприятия в основе своей может быть

«компрессионной» или «эргономической». Следующие два раздела

посвящены описанию их различий.

Рекламная концепция формирует философию потребительского спроса.

Это активный – «рекламный» подход к продвижению. Агрессивная

политика в области философии и номенклатуры товаров навязывает

потребителю определенное понимание состояния и развития рынка,

выгодное компании в настоящий момент или обещающее конкурентное

преимущество в будущем.

Самый рискованный, но и самый выигрышный – в случае удачи, -

вариант продвижения товара или услуги.

От адекватности представления рекламодателя о текущем и будущем

состоянии умов потребителей зависит весь процесс и результат подобного

формирования.

От создателя РКИО требуется:

1. Иметь - или получить - исчерпывающее представление о

субкультуре, составляющей жизненную философию потенциальных

потребителей.



2. Получить информацию по «фокус-группам». Изначально: даже

самую простую социологическую («Как я отношусь к тому-то и тому-то?

Так-то и так-то!»).

3. Связать предыдущие пункты с информацией о товаре или услуге,

нащупав слабые и сильные стороны, «расшив узкие места».

4. Создать концепцию на основе предыдущих пунктов и согласовать

её с рекламодателем.

5. На основе утвержденной концепции – создать рекламные образы.

6. Отследить изготовление образов и защитить их перед

рекламодателем.

7. Аудировать и корректировать рекламную политику рекламодателя

на протяжении всего срока реализации контракта.

При чем нужно учитывать:

Футурологический прогноз имеет в данном случае особое значение.

Важно тщательно отслеживать изменения образа мышления потребителей и

конкурентов в процессе реализации проекта.

Выбирая изначально агрессивную политику особенно важно не отступать от

выбранной тактики – не начинайте, если не уверены, или не планируете

продолжать «в том же духе».

Помните, агрессор несет наибольшие потери – будьте готовы к

жертвам даже на победном пути - и заранее готовьте к ним рекламодателя.

Пример: внедрение Nokia на мировой рынок сотовых телефонов со

встроенной антенной. Бизнес-сообщество ещё и до сих пор продолжает

сопротивляться – но всё слабее и слабее.

Планирование и оценка эффективности рекламы

Эффективность рекламы оценивается  по числу и стоимостным

объемам коммерческих запросов и продаж,  вызванных осуществляемыми

фирмами  отдельными рекламными мероприятиями или комплексными

рекламными кампаниями.



Для такой оценки необходимо создать систему обратной связи

оперативных коммерческих групп с отделом маркетинга и рекламы с

обязательным компьютерным учетом числа или стоимостных объемов

коммерческих запросов и произведенных продаж в определенные периоды

времени.

Любое планирование  рекламной деятельности  обычно начинается с

выбора ее цели, т.е. желательной формы поведения потенциальных

потребителей после рекламного воздействия. Существует две группы целей:

цели ориентированные на изменение  покупательского спроса,  и цели,

связанные с новым восприятием рекламодателя потребителями товаров и

услуг.

Выбор  нужного печатного издания для распространения рекламы

следует проводить по формуле:

max
*100
** →
Z
SNТ , при N≥ 5*Nmin,

где T – тираж издания, экз/месяц;

N – доля потенциальных потребителей в общей численности читателей,

%;

S – количество объявлений, которые надо опубликовать в течение

месяца, шт.,

Nmin – минимальное число потребителей, обеспечивающих

безубыточность оборота,  рассчитываемое как частное от деления оборота,

обеспечивающего безубыточность, на средний размер одной покупки, чел.

Рассмотрим пример подобного расчета, исходя из следующих данных:
Издание А Издание В

Тираж (экз.) 90000 75000

Доля потенциальных

потребителей в общей
28 46



численности читателей (%)

Затраты на одно

равнозначное объявление

(руб.)

1500 1750

Если для упрощения представить, что количество объявлений (S),

которое  можно  опубликовать в течение месяца в каждом издании,

одинаково и равно 1, что выражение будет:

Для издания А: 8,16
1500*100

28*90000 = Для издания В: 7,19
1750*100

46*75000 =

Следовательно, если предприятие в нашей ситуации не  может

разместить свою рекламу в нескольких изданиях одновременно, ему следует

предпочесть издание В, хотя по  чисто внешним признакам оно выглядит

хуже, ибо имеет меньший тираж, а стоимость одного объявления в нем выше.

Проблемы маркетинговой оценки эффективности в сфере рекламы

Сложность и неразработанность вопросов, связанных с маркетинговой

оценкой эффективности затрат на рекламу, а также необходимость

реализации индивидуального подхода в каждом конкретном случае не

позволяет, как правило, давать готовые рекомендации и советы.

Общие определения. Эффективность затрат - это отношение

количественного выражения эффекта к затратам, вызвавшим этот эффект.

Основная часть проблемы при оценке эффективности затрат на рекламу

заключается в определении числителя дроби. Базисом, основным источником

проблемы являются:

во-первых, многогранность и многозадачность анализируемого

процесса, т.е. рекламы. Реклама - это и информационный процесс, и

мероприятия по продвижению и сбыту, и процесс социальной

коммуникации.



во-вторых, конечная неопределенность процесса, на ход которого

оказывают существенное влияние достаточно большое число внешних

факторов.

Многозадачность и конечная неопределенность - объективный

источник проблем и трудностей анализа эффективности затрат на рекламу.

На практике можно выделить три основные направления работ по

анализу эффективности:

• анализ коммуникативной эффективности рекламной кампании, т.е. в

качестве числителя дроби рассматривают число рекламных контактов,

достигнутое в результате каких-либо мероприятий;

• анализ финансовой или коммерческой эффективности как отношение

прироста объема сбыта (прибыли, оборота) к затратам, которые были для

этого сделаны;

• оценка качества рекламного материала, т.е. оценка того, насколько

эффективна форма и содержание рекламного обращения позволяют

этому обращению выполнять возложенную на него функцию.

Как правило, работы по оценке качества рекламного материала

являются частью процесса анализа коммуникативной эффективности, т.к.

содержание и форма это такие же атрибуты рекламного обращения, как и

носители или канал распространения.

Определение коммуникативной (информационной) эффективности

позволяет установить, насколько эффективно конкретное рекламное

обращение передает целевой аудитории намеченные сведения или формирует

желательную для рекламодателя точку зрения.

Оценка, прогнозирование коммуникативной эффективности комплекса

рекламных мероприятий - основа медиапланирования.

Для оценки коммуникативной эффективности рекламной кампании

нужно (в общем случае) просто определить число рекламных контактов (РК).



Сложность определения числа РК связана с тем, что оценка реального

числа РК, с максимальной вероятностью, находится в интервале от нуля до

всего населения региона.

Все действия рекламодателя должны быть направлены на сужение

границ интервальной оценки вероятного числа рекламных контактов

(значение вероятности может быть задано - 95% или ограничено - "не

менее...")

Основным источником объективной информации для расчетов

показателей коммуникативной эффективности рекламных мероприятий

являются результаты исследований специализированных организаций.

Число (количество) рекламных контактов зависит в основном от:

• выбора носителей рекламы (каждый носитель имеет аудиторию с

некоторым размером и структурой);

• среднего размера моментной аудитории (от среднего числа

читателей одного номера);

• социально-демографической, профессиональной, поведенческой

структуры аудитории;

• степени заинтересованности или адекватности рекламного

предложения запросам аудитории;

• числа рекламных объявлений, их размера, местоположения;

• качества рекламного материала, его формы, содержания.

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

рекламы, 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 (привлечение 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.

Экономическая 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= 100
** ДПТс ,

где  Тд – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы,

руб.;

Тс – среднедневной товарооборот до рекламного периода, руб.;

П – прирост среднедневного  товарооборота за рекламный и

послерекламные периоды, %;

Д – количество дней учета товарооборота в рекламном и

послерекламном 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:

Э = ( )дp
тд UUНТ +−

100
* ,

где  Э – экономически эффект рекламирования, руб.;

Тд – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы, руб.;

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

Up- расходы на рекламу, руб.;

Uд – 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 составления

экономической эффективности затрат на проведение различных  рекламных

мероприятий. Более точно эффективность 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

Р =
U

П 100* ,

где  Р – рентабельность рекламирования товара, %;

П – прибыль, полученная  от рекламирования товара, руб.;

U – затраты на рекламу  данного товара, руб.

Выбор рекламных агентств клиентами
Так уж сложилось, что большинство клиентов довольно смутно

представляют себе, что такое рекламное агентство. Отчасти это объясняется

очень молодым пока еще рынком рекламных услуг в России. Отчасти тем,

что только сейчас начинает формироваться институт реальных клиентов,

профессионально занимающихся брендингом. Стало быть, если существует

чехарда со спросом, то неизбежна неясность и с предложением.

До недавнего времени по классическим законам маркетинга у нас

развивались в основном западные компании и это не носило массового

характера. Рекламные услуги если и были востребованы, то довольно

хаотично. Кроме того, сейчас рекламными агентствами называют себя

огромное количество компаний, оказывающих всевозможные услуги в этой

области - от мелких фирм, печатающих визитки, до действительно

масштабных международных агентств. Есть от чего запутаться.

Тем не менее ситуация меняется, и клиенты все чаще к понятию

"рекламное агентство" относят компании, оказывающие так называемый

"полный цикл услуг". Сейчас остановимся на том, когда рекламодателю



следует обращаться в агентство, чтобы количество потраченного рекламного

бюджета переросло в качество контакта с потребителем.

Вопросы, на которые представитель рекламного агентства во время

предварительных переговоров должен дать вам четкий и ясный ответ.

Когда было основано агентство? Является ли оно самостоятельным

или это часть какой-то группы?

Сколько в нем директоров?

Является ли топ-менеджмент дипломированными специалистами,

меющими соответствующий документ об образовании? Если да, то в каких

заведениях получены дипломы?

Сколько сотрудников в агентстве и каковы их обязанности?

Нынешние клиенты агентства.

Есть ли у этих заказчиков товары или услуги, прямо или косвенно

конкурирующие с вашим бизнесом?

Был ли у кого-то из топ-менеджеров опыт работы на вашем рынке?

Если да, то с какими брендами или компаниями.

Можно ли познакомиться с образцами продукции агентства?

Согласно ли агентство подготовить (без каких-либо обязательств с

вашей стороны) отчет с рекомендациями общего характера для вас?

Необходимо ли вам будет оплатить эту работу?

Какие услуги предлагает агентство? Какие из этих услуг оно

выполняет самостоятельно, а для каких - привлекает специалистов со

стороны?

Может ли агентство предоставить экземпляр общих условий

выполнения заказов, включая пояснения относительно методики расчета

цен?

Предоставит ли агентство адреса хотя бы трех своих клиентов для

получения рекомендаций?

Можете ли вы посетить агентство, чтобы познакомить его с

сотрудниками и текущей работой?



Итак, чтобы понять необходимость привлечения рекламного агентства,

необходимо знать, какие услуги вы получите. Если вы уверены, что можете

справиться самостоятельно, есть смысл попробовать сделать это. Правда, в

случае неэффективности попытки плавания в море вариантов продвижения

ваших товаров или услуг, можно тешить себя мыслью, что ваш бизнес уже до

такой степени разросся, что без агентства не справиться. Потому что

необходимость в профессиональных рекламных услугах возникает на

определенном этапе развития компании, когда заниматься этим

самостоятельно становится просто неэффективно. Владельцу мелкой фирмы

вполне по плечу самому спланировать и претворить в жизнь собственную

рекламную программу. Однако если компания достигла таких размеров, что

топ-менеджерам уже просто не под силу самостоятельно решать все вопросы

продвижения продукта, целесообразно взвесить все преимущества, которые

вы получите, если привлечете к работе профессиональное РА. Что же сделает

для вас и за вас агентство? Для начала, подробно ознакомившись со всем, что

касается деятельности вашей компании (историей, философией, методами

производства, рынками, на которых вы работаете, планами и задачами, ранее

проводившейся рекламой и еще много чем другим), вам будет подготовлен

отчет с рекомендациями, а также сравнительный анализ конкурентной части

рынка, в идеале - еще и потенциальной его зоны. После того как

принципиальное согласие от вас будет получено, агентство предоставит вам

план рекламной кампании, включая рекомендации использования тех или

иных СМИ, а также предложения относительно творческой концепции и,

конечно же, размеров необходимого для проведения кампании бюджета.

Если вы соглашаетесь с предложениями со стороны агентства, то работа

начинается практически сразу же.

Вам будут предоставлены варианты конкретных креативных решений

(часто, кстати, эта работа проделывается совместно с клиентом), медиаплан

и, если это необходимо, варианты использования так называемой непрямой

рекламы (PR-акции, сейз-промоушн, директ-маркетинг и т.п.).



После предварительного этапа обсуждений и всех необходимых

согласований агентство подготовит окончательный вариант рекламных

материалов (видео- и радиоролики, рекламные модули для прессы, плакаты и

т.д.), информацию о ценах при изготовлении рекламной продукции,

согласует сроки и качество ее исполнения. Следующий шаг - переговоры о

ценах на размещение в различных СМИ, получение максимальных скидок,

проверка и оплата счетов за закупку рекламного пространства.

Кроме этого, при необходимости рекламное агентство будет

поддерживать связь с консультантами клиента по организации

общественного мнения, а также предоставлять заказчику серьезный объем

ценной конъюнктурной информации, которую оно имеет, поскольку

проводит собственные исследования или же является подписчиком данных

разных исследовательских компаний.

Помимо всех этих конкретных мероприятий, вы получите в лице

агентства беспристрастного и профессионального эксперта о вашей

маркетинговой стратегии, а также возможность получать нужные советы и

поддержку со стороны доверенного делового лица, знания и опыт которого

во многих сферах деятельности могут быть бесценными. Сколько это стоит?

Есть несколько вариантов оплаты услуг рекламного агентства полного

цикла. Классической считается следующая схема. Одна из самых сильных

сторон РА (если мы говорим о финансовой составляющей) - тот факт, что

оно является крупным клиентом для владельцев СМИ и селлеров -

посредников, продающих рекламное пространство. Это объясняется тем, что

агентства распоряжаются бюджетом не одного клиента и общие суммы,

которые приходят от них в СМИ, значительно выше, чем бюджет даже очень

крупного рекламодателя. Правда, здесь стоит оговориться, что вследствие

ряда объективных и субъективных факторов на нашем рынке случаются

"отступления" со стороны СМИ. Бывает, что при размещении напрямую

клиенту предоставляется такая же скидка, как и агентству. Такое возможно в

ситуации дефицита носителей, что мы наблюдаем сейчас, в частности, в



наружной рекламе. Но это довольно опасные игры со стороны подрядчиков,

поскольку они рискуют потерять большого клиента в лице РА и надолго

испортить отношения с ним.

Традиционно же медиа предоставляют специальные скидки, которые

вы не получите, если будете размещать рекламу напрямую. Стандартная

скидка агентства составляет 10-15% от суммы фактических затрат. Это так

называемая "скидка от скидок", она формируется после вычитания всех

положенных по стандартному прайс-листу скидок за кратность, объем etc.

Этот доход редко покрывает издержки агентства, поэтому он часто

передается клиенту в качестве дополнительного сервиса. Агентство же

получает гонорар, который исчисляется в виде комиссии от суммы

фактических затрат на проведение кампании. Как правило, это 15-17%

стоимости размещения.

Для того чтобы покрыть издержки на изготовление рекламной

продукции, начисляется дополнительный процент, как правило, его размер

составляет от двадцати и выше процентов от стоимости размещения. Если

агентство предоставляет специальные услуги, такие как проведение

исследований и формирование общественного мнения, а также услуги по

организации непрямой рекламы, в каждом случае составляется отдельная

смета.

Такой вариант оплаты услуг РА используется на Западе, если же мы

говорим о России, то у нас все несколько сложнее. Есть несколько схем,

которые обычно используются при определении гонорара агентства.

Первая - это почасовая оплата услуг агентства - на постоянной или

временной основе определяется количество сотрудников агентства и их

состав для формирования команды, которая будет обслуживать тот или иной

проект. Дальше клиенту выставляется перечень их трудозатрат, и он их

оплачивает, в этом случае все остальные расходы агентства по проекту

(субподряд) не комиссионируются и возмещаются в общем объеме затрат.

Также существует уже отмеченная медиакомиссия, т.е. процент от затрат на



размещение, но это не обязательно 15-17%, цифра колеблется в размере от 2-

3 до 20% -в зависимости от размера медиабюджета. Третья схема - агентская

комиссия, которая вычисляется в виде процента от всех услуг агентства за

вычетом размещения, обычно это 10- 20%. В большинстве случаев

используется сложная комбинация второй и третьей схем. Еще существует

фиксированное вознаграждение агентства (помесячное или поквартальное) в

этом случае заранее оговаривается весь перечень услуг, на который

рекламодатель может рассчитывать в рамках выделяемой суммы. В случае,

когда рекламодатель заказывает творческую часть и/или производство в

одном агентстве, размещение в другом, а ведение его как клиента - в третьем,

то первое агентство получает так называемый creative fee - фиксированную

разовую сумму "за креатив" или (при невозможности выплатить всю сумму

единовременно) процентную ставку от каждого последующего (на

оговоренный период) размещения. Существуют также очень сложные схемы,

в которых часть вознаграждения агентства выплачивается "при любой

погоде", а вторая - зависит от, например, уровня продаж рекламируемого

товара - своеобразный финансовый измеритель уровня эффективности

рекламы. Не стоит, однако, считать, что этот метод должен быть немедленно

принят на вооружение всеми участниками рынка - данная конструкция

подразумевает очень высокий уровень свободы для агентства, и

отечественные игроки просто не готовы к таким условиям. Справедливым

будет отметить, что профессиональное агентство всегда борется за интересы

своего клиента, оно жестко торгуется от имени рекламодателя, а поскольку,

как мы уже говорили выше, является крупным клиентом в СМИ, то часто

имеет возможность получать специальные, даже эксклюзивные цены для

своего заказчика. Выгоды от подобных сделок, как правило, целиком

передаются клиенту, так что во многих случаях, если агентство работает

эффективно, оно фактически помогает заказчику выплачивать часть своего

гонорара за счет специальных цен.



Конечно, всегда есть возможность самостоятельно найти более

дешевый вариант, но нужно помнить, что агентство всегда очень

внимательно относится к выбору подрядчика и не связывается с

сомнительными поставщиками, а только с теми, кто предоставляет

действительно высокое качество услуг, а во-вторых, выполняет огромное

количество мелкой работы, о которой вы даже не догадываетесь.

Но в зависимости от характера товара и рынка, на котором вы

работаете, величины бюджета и объема работы агентство, помимо

перечисленных гонораров, может потребовать единовременный годовой

гонорар. В любом случае все размеры гонораров согласовываются с

клиентом до того, как начинается основная работа. Составление и

согласование сметы оплаты собственных услуг должно состояться на первом

этапе. Нужно понимать, что оказание рекламных услуг - это основной бизнес

агентств, поэтому они вправе оценивать его в соответствии с качеством своей

работы и требовать своевременной оплаты. Агентство привлекает к работе

штат высокооплачиваемых профессионалов, потребуются расходы на

командировки, дополнительные издержки и отчисления на

капиталовложения.

Характеристики рекламной кампании Business-to-business,

влияющие на ее эффективность

Если рекламный бюджет составляет 5-10% от оборота компании, то

такую рекламу можно назвать эффективной. То есть, если вложенные 5.000

долл. приносят оборот 50.000-100.000 долл. - это хороший показатель.

(Данный показатель актуален для последовательной рекламной кампании за

любой период времени, для остальных видов рекламных кампаний – за

отрезок времени, соответствующий их периодичности.)

Какие же особенности рынка Business-to-business необходимо

соблюдать для того, чтобы добиться такого результата?



Вначале рассмотрим несколько маркетинговых правил, соблюдение

которых необходимо для проведения эффективной рекламной кампании:

1. В любой деятельности, в том числе и рекламной, риски должны

быть диверсифицированы. Тогда эффективность всей рекламной кампании

не будет зависеть от ошибки в выборе или снижении эффективности одного

рекламоносителя.

2. Независимо от способа рекламы, эффективность ее – результат

комплекса мер. Пренебрежение хотя бы одной из них приводит к снижению

эффективности рекламы или невозможности проведения ее анализа:

- анализ предложений конкурентов;

- определение целевой аудитории;

- анализ спроса, т.е. выявление приоритетов покупателей;

- анализ рекламы конкурентов;

- четкое позиционирование продукта;

- четкая регистрация обращений и продаж по различным способам

рекламы;

- постоянный сбор рекламной статистики (желательно – при помощи

специализированных программ);

- высокий уровень организации продаж, подготовка менеджеров к

«отработке» обращений по рекламе (знание продукта, сравнительных

характеристик продукта Вашей компании с продуктами конкурентов).

Технология продвижения товаров (услуг) для промышленности и

конечного потребителя принципиально различается. Вот основные

особенности продвижения товаров Business-to-business:

1. На рынке промышленных товаров и услуг меньше покупателей. Это

ограничивает выбор как способов продвижения в целом, так и

рекламоносителей в частности. Как известно, "из пушки по воробьям не

стреляют" – телевидение, полномасштабные кампании outdoors, периодика

для широких масс отпадают сразу. Остаются способы продвижения,

позволяющие доносить информацию дифференцированно до целевой



аудитории: «прямые продажи», специализированная (в т.ч. рекламно-

информационная) пресса, выставки и, конечно же, Интернет.

2. Принимая решение о покупке, покупатели промышленных товаров

(услуг) в большей степени руководствуются рациональными мотивами,

нежели эмоциональными или психологическими. Этот фактор более всего

влияет на содержательную часть рекламы. Оригинальный креатив и

красивый слоган (читай – обещания) не должны вытеснять содержательную

часть рекламного сообщения или мероприятия. Они должны лишь

первоначально привлечь к себе внимание на общем фоне. Они не должны

«давить на психику».

3. Решение о покупке принимают люди с различным социальным

статусом. Это может быть как хозяин, так и наемный работник. Мотивы

покупки у них, хотя в основном и рациональные, все-таки отличаются. Для

хозяина это в первую очередь экономическая выгода для бизнеса, для

наемного работника может сыграть роль личная выгода, признание и

подтверждение его статуса.

4. Покупатель промышленных товаров и услуг как никто другой желает

иметь долгосрочные, постоянные и доверительные партнерские отношения

со своими поставщиками. Его не интересует «новый вкус». Основной

критерий выбора – это удобные, постоянные и понятные условия поставки.

Для товаров и услуг Business-to-Business задача по выбору

рекламоносителей сложнее, чем для товаров и услуг широкого потребления.

Для рекламных площадей, обслуживающих рынок Business-to-Business,

практически не проводятся исследования, позволяющие традиционным

способом оценить ее эффективность.

Такие классические показатели, необходимые для предварительного

анализа эффективности рекламы, как



Rating - отношение числа потребителей данного рекламоносителя к

общему числу потенциально возможных потребителей рекламоносителя в

регионе его распространения

F (frequency) - коэффициент частоты потребления рекламы,

необходимой для совершения покупки

GRP - процент всего населения, подвергнутого рекламному

воздействию

Reach - фактический охват целевой аудитории (мишени) не возможно

вычислить без специальных исследований аудитории рекламоносителя.

Исключение составляют разве что некоторые общественно-

политические и деловые издания, но они нацелены скорее на корпоративных

клиентов. Следовательно, в них имеет смысл размещать имиджевую рекламу.

То есть материалы, нацеленные на создание благоприятного общественного

мнения и служащие поддержкой для рекламных кампаний крупных

корпораций, либо компаний, осуществляющих продвижение товаров (услуг)

при помощи личных продаж.

Выбор способов продвижения осуществляется после прогнозного

анализа эффективности рекламы и базируется на анализе следующих

характеристик рекламоносителя:

1. тираж - для прессы

общая площадь - для выставок

посещаемость ресурса - для Интернета

2. цена за единицу рекламной площади

3. структура распространения рекламоносителя

4. общее количество рекламных объявлений рекламоносителя (в

некоторых случаях - совокупная площадь)

5. количество рекламных предложений конкурентов (или совокупная

площадь)

6. периодичность

7. целевая аудитория (если это возможно)



(Хотя зачастую спрогнозировать эффективность рекламы продукта при

помощи конкретного рекламоносителя можно только на основе личного

опыта.)

В случае, когда рекламная площадка «раскручивается», цена за

единицу рекламной площади может быть минимальной, а за счет низкой

цены можно привлечь достаточное количество рекламодателей, чтобы

создать иллюзию эффективности рекламоносителя. Например, для прессы -

новое издание в принципе может быть эффективным только в том случае,

если его выпускает известный и успешный Издательский Дом. Который

обладает отработанной технологией выпуска «эффективных» изданий. На

давно поделенном рынке печатных СМИ, который все более и более теснит

Интернет, «звезды зажигают», если это очень хорошо умеют делать)))

Как выделить свою компанию на конкурентном рынке
Выбор подарков начинается с ответа на целый ряд вопросов, а также

определения целевой аудитории, на которую рассчитана подарочная

продукция. Кто это – солидные люди бизнеса или молодежная студенческая

“тусовка”, иностранец или русский, мужчина или женщина, католик или

мусульманин? Какую задачу ставит перед собой даритель? Что он хочет:

поднять престиж своей фирмы или просто завлечь больше народу на свой

выставочный стенд? А, может быть, это будет просто вежливый знак

внимания? Каким будет подарок? Личным, корпоративным, тематическим…

То есть КТО? и ДЛЯ ЧЕГО?

Принято различать рекламные сувениры и корпоративные подарки.

Считается, что подарок, во-первых, должен быть дороже сувенира, во-

вторых, более персонализованным и, в-третьих, что он определенным

образом обязывает получателя. Сувенир же, напротив, более дешевый, ни к

чему не обязывающий презент, не учитывающий личности одаряемого; его

можно вручить между прочим, в любой момент знакомства. Основное же

различие – в решаемых задачах: рекламный сувенир предназначен для

привлечения новых клиентов, а бизнес-подарок – для выражения



благодарности уже существующим. Сувенир несет рекламную нагрузку, а

подарок должен укреплять лояльность партнера.

Основные правила выбора подарка:

1. Планируйте бюджет на год с учетом проведения всех рекламных

акций и праздников. Тогда вы сможете без спешки выбрать нужные

сувениры, заказать их по более низкой цене и рассчитывать на то, что они в

нужное время будут в нужном месте.

2. Дарите полезные вещи. Дарите сувениры из натуральных материалов

– кожа, дерево, камень, металл. Все это не только красиво, но и оригинально.

3. Готовьте подарки заблаговременно. Лучше не подарить ничего, чем

приобретенное наспех что-нибудь.

4. Научитесь выбирать. Вы дарите не марку производителя, а

конкретную вещь, предназначенную быть ПОДАРКОМ. Вам должно быть

жаль с ней расставаться, только тогда люди оценят знак вашего внимания.

Протокол подарка:

1. Важно учитывать национальные и культурные особенности

страны партнера.

2. Во время первой встречи первыми подарки преподносят хозяева.

3. Особо дорогие подарки преподносят по случаю юбилейных и

значительных дат в жизни компании. Такие подарки, как правило,

снабжаются памятной гравировкой, дарственной надписью и преподносятся

только в исключительных случаях, например, в связи с юбилейной датой в

жизни компании.

Подарки вручают в следующих случаях:

o юбилейная дата в деловой жизни руководящих лиц компании;

o юбилейные и другие значительные даты в жизни компании;

o государственные праздники (8 марта, 23 февраля);

o общемировые праздники (Рождество и Новый год);

o профессиональные праздники.

Сувениры вручают в следующих случаях:



o презентация своей продукции;

o представление своей продукции на выставке;

o проведение семинаров и конференций;

o деловая встреча с российскими и зарубежными

клиентами/партнерами.

При покупке “сувениров массовой рекламы” большую роль играет их

цена и функциональность, а также наличие на них максимальной площади

для нанесения логотипа.

При закупке “презентов” и VIP- подарков менеджеры по

корпоративным отношениям смотрят в первую очередь на престиж и

качество, во вторую – на цену и функциональность. Также большое значение

они придают внешнему виду продукта: как, где и из чего он изготовлен,

какое впечатление производит.

Выбор приоритетного критерия – довольно сложный вопрос. Все

зависит от обстоятельств, назначения сувенира, тиража, статуса компании и

от многого другого.

В последние 10 лет на рынке рекламно-сувенирной и подарочной

продукции произошли значительные изменения. Исчезла стихийность спроса

и предложения. Все больше фирм являются узко специализированными.

Политика в области раскрутки брэндовых марок становится все более

грамотной.

Однако во многом рынок предлагаемой рекламно-сувенирной

продукции скучен. При анализе ассортимента бросается в глаза

доминирование дешевой сувенирной продукции класса promotion китайского

производства. Большой дефицит подарков VIP-уровня. Ассортимент фирм

однотипен. Многие предлагаемые модели, разработанные несколько лет

назад, морально устарели. Пик популярности того или иного оригинального

сувенира длится менее года, после этого любителям эксклюзивности

приходится искать новые подходы, так как то, что вчера считалось

оригинальным, сегодня становится массовым. Все это на фоне слабой работы



менеджеров создает эффект “близнецовости” фирм и отбивает желание

клиента вообще интересоваться сувенирной продукцией.

“Дарите оригинальные подарки – уважайте труд уборщиц!”

Что такое оригинальный подарок?

Как обычно в канун праздников нам успевают надарить все и вся! И,

как правило, добрая часть летит в мусорную корзину… Как быть? Ответ

однозначный – изобретать! Изобретать новое и оригинальное!

Клиенты часто предпочитают стандартные наборы, хотя что-то другое

могло бы работать на их имидж гораздо лучше. К примеру, комплект

качественных махровых полотенец с логотипом вряд ли кто-нибудь выбросит

или передарит. Также наверняка помогут достигнуть желаемой цели подарки

в виде добротных пледов, галстука, логотип на котором не бросается в глаза,

а скрыт на оборотной стороне.

Необычный предмет привлекает к себе внимание посторонних.

Например, “дартс”, где вместо иголок – магниты. Вообще любой сувенир,

имеющий игровую функцию, всегда с интересом воспринимается

потребителем.

В последнее время в моде так называемые сувениры “антистресс”.

Например, в виде резинового мобильника или лампочки, которые можно

мять в руках или крутить, снимая накопившееся в течение рабочего дня

напряжение.

Хороший пример нестандартного подхода – один из сувениров

“Газпрома”. Зажигалка под названием “Личный кубометр газа” весит около 5

кг и заправлена сжиженным газом с расчетом, что, если выпустить его в

атмосферу, он займет ровно один кубометр.

Сувенирные канцелярские товары часто используются в качестве

промо-сувениров, но не всегда имеют высокую рекламную эффективность. В

настоящее время в этой категории довольно проблематично найти какое-

нибудь действительно уникальное предложение. Однако встречаются

действительно интересные идеи. Для того чтобы шариковая ручка стала по-



настоящему оригинальным подарком, можно наполнить ее вторым смыслом,

второй, а то и третьей функциональной нагрузкой. Для делового подарка

станут идеальным вариантом такие ручки, как, например, ручка-радио или

тестер банкнот или даже ручка-массажер.

Задача бизнес-подарка – задержаться на столе того, кому он

передается. Поэтому обязательно следует учесть несколько моментов:

Во-первых, новинки вытесняют существующие товары не только с

рынков, но и со столов. Поэтому будьте в курсе новинок!

Во-вторых, подарки более высокого качества вытесняют со стола менее

качественные. Так, например, визитница из натуральной кожи вытеснит

визитницу из пластика.

В-третьих, оригинальность всегда будет оценена высоко.

Брэндинг и его воплощение в корпоративных подарках

Корпоративные подарки относятся сразу к нескольким сегментам

брэнд-менеджмента, а именно к:

- стратегии развития компании;

- маркетинговым коммуникациям (внешние атрибуты брэнда, реклама);

- работе с клиентами (CRM, принципы сервиса);

- развитию новых направлений деятельности;

- управлению репутацией (пиар);

- развитию корпоративной культуры;

- развитию продуктового портфеля.

Корпоративные подарки должны соответствовать ценностям брэнда!

В корпоративных подарках следует стараться учесть те ценности и

визуальные атрибуты, которые заложены в брэнд-платформе, те идеи,

которые планируются в тактических рекламных кампаниях.

В своей работе с корпоративными подарками компании ориентируются

на те целевые аудитории, которые необходимы для реализации бизнес-задач.

1. Прежде всего, это сотрудники компании, так как именно они

являются главными “носителями” брэнда и транслируют его ценности



потребителям. Они должны быть в обязательном порядке оснащены

сувенирной продукцией компании. Это в основном недорогая и качественная

продукция (ручки, ежедневники и еженедельники, календари, визитницы,

прочие аксессуары, необходимые для работы с клиентами). Все предметы,

которыми пользуются сотрудники, обязательно должны иметь логотип. Он

может быть размещен на обивке стульев, на ковриках для компьютерных

мышек. При этом если вещь качественная, если она облегчает выполнение

служебных обязанностей, то логотип будет работать даже на

подсознательном уровне – “фирма заботится обо мне”.

Если работа связана с разъездами, как, например, у рекламных и

страховых агентов, коммивояжеров, то служащих имеет смысл обеспечить

портфелями, сумками с логотипом.

Корпоративная культура предполагает создание особого настроя.

Некоторые компании заказывают в свои офисы не только фирменные кружки

и блокноты, но и конфеты, шоколадки, сахар в пакетиках со своим

логотипом. С одной стороны, это приятно сотрудникам фирмы, а с другой –

позволяет укрепить ее положительный имидж, когда во время переговоров

гостям предлагают “чай в корпоративном стиле”.

2. Репутационная группа:

• государство;

• бизнес-сообщество России и бизнес-сообщество за рубежом;

• региональные российские администрации;

• пресса.

Обеспечение этой целевой аудитории корпоративной подарочной

продукцией позволяет надеяться на лояльные и положительные

взаимоотношения с ее представителями. Здесь преобладают индивидуальные

корпоративные подарки средней и высокой ценовой категории, а также

оригинальные подарки, которые могут находиться в любом ценовом

диапазоне.

3. Корпоративный сегмент:



• крупный бизнес,

• средний и

• малый бизнес.

Задача та же, что и при работе с другими клиентскими сегментами,

однако значительно возрастает роль индивидуального подхода, качества и

престижности продукции, оригинальности ее исполнения.

Разномасштабность клиентов данного сегмента подразумевает

широкий ценовой спектр корпоративных подарков.

Индивидуальный подарок, сочетающий оригинальность исполнения,

функциональность, престижную марку, элементы вашего брэнда и

минимальную необходимость для клиента, является оптимальным для

клиента любого уровня.

Что учитывать, выбирая подарок для VIP-клиента

Умение дарить подарки всегда считалось большим искусством. А

деловой презент — вещь особенная, так как, в отличие от обычного, он

преподносится малознакомым людям. Главная его цель — еще раз

напомнить о человеке или компании. Этот знак внимания является:

o демонстрацией уважения,

o проявлением добрых намерений,

o знаком заинтересованности в контактах,

o содействием созданию атмосферы доброжелательности,

o иногда – “принесением извинений”,

o признательностью за продуктивное сотрудничество.

Иногда подарок выступает как приглашение к более дружеским

взаимоотношениям в новом году.

По статистике 73% получателей мысленно ассоциируют подарок с

дарителем в течение длительного времени, и это показывает потенциальную

эффективность подарков на протяжении долгого времени. 59% получателей

помнят подарок, который им больше всего понравился. Практически каждый

при этом помнит, кто именно преподнес ему этот подарок.



VIP-сувениры – это самые настоящие подарки, без всяких скидок. Как

правило, эти изделия изготовлены

o знаменитыми производителями;

o нередко из драгоценных металлов и полудрагоценных камней;

o логотип дарителя здесь если и присутствует, то практически

незаметен.

Вряд ли глава крупной компании станет пользоваться, к примеру,

кожаным портфелем с логотипом другой компании. Имеет смысл наносить

логотип где-нибудь внутри или использовать другой, более удобный вариант:

подарок без логотипа может быть вручен со специально сделанными

визитками. Человек помнит, от кого он получил тот или иной предмет, и

может пользоваться им в свое удовольствие, не испытывая неловкости от

того, что рекламирует чужую фирму.

Таким образом, подарки, которые соответствуют предпочтениям

получателя и которые приличествуют ситуации, приносят радость и надолго

обеспечивают добрую память о дарителе.

Подарок должен

o быть запоминающимся,

o вызывать удивление,

o нести некий положительный заряд.

Ведь где-то в глубине души любого бизнесмена прячется маленький

человечек, с любопытством и нетерпением ожидающий волшебства от

подаренной коробочки...

Упаковка подарка имеет не менее важное значение, чем сам подарок,

так как является своего рода его “визитной карточкой”. В связи с этим

упаковка должна быть презентабельной, соответствующей стоимости

подарка. Дорогой подарок должен быть упакован в фирменный пакет, сумку,

коробку. В упаковку в данном случае вкладывается визитная карточка главы

компании дарителя или поздравительная открытка от имени дарителя.

Высокой степенью проявления уважения в данном случае будет являться



собственноручная надпись главы компании дарителя на своей визитной

карточке, например “С уважением!”

И последнее: всегда важно помнить, что кому уже было вручено, дабы

избежать повторов, так как это – грубейшая ошибка. Повторно преподносить

можно лишь цветы, наборы конфет, спиртные напитки, а также открытки по

случаю общемировых и личных праздников.

Проблема VIP-подарка, как правило, состоит в том, что человек

подобного уровня обычно уже все имеет, и удивить его чем-то сложно.

Поэтому, как ни странно, здесь срабатывает правило: чем бесполезнее (и

оригинальнее при этом) подарок, тем больше он ценится.

В заключение статьи приведем несколько примеров интересных и

необычных подарков для VIP-персон.

Примером такого подарка могут служить сувенирные весы с набором

гирь. Один из руководителей, правда, пошутил, что использует презент для

оценки важности деловых партнеров, взвешивая их визитки, но функция

весов в данном случае другая — это скорее стильный элемент делового

интерьера.

Еще один вариант — сундучок со стилизованными под старину

письменными принадлежностями. Все они настоящие: чернильница,

перьевая ручка, пломбир с печатью. Понятно, что современный руководитель

ими пользоваться не будет. Однако эта оригинальная вещь на столе или на

полке шкафа в кабинете создаст атмосферу уюта и стиль.

Относительно недавно у нас начали использовать удобную и

оригинальную сувенирную линию. Это всевозможные деловые аксессуары,

выполненные известным Домом моды. (Cerruti, Lanvin) Подобные линии

заказывают для партнеров, с которыми предполагается поддерживать

длительные отношения. Во время первой встречи дарят самую дорогую и

крупную вещь, а в последующие — менее дорогие и мелкие предметы:

холдер для CD-дисков, калькулятор, органайзер, зонт... Впечатление от

подобного рода подарка “с продолжением” очень благоприятное.



Можно обновить вечную идею дорогой ручки как подарка и подарить

коллекционную ручку Montegrappa, выпущенную ограниченным тиражом в 1

703 экземпляра в честь 300-летия Петербурга. Эта ручка называется “Белые

ночи”. Главным элементом декора здесь является стилизованная на корпусе

ручки решетка Летнего сада.

Не исключено и чувство юмора. Например, набор из пряника и хлыста

для верховой езды, традиционно называемый “Кнут и пряник”. Или железная

подкова на счастье. Классикой стал молоток-открывашка “В пятницу

вечером” или настольное приспособление для розлива вина.

Противоположностью бесполезных подарков являются

функциональные наборы, предназначенные для проведения досуга

руководителя.

Руководитель одной крупной корпорации с удовольствием рассказывал

о подаренной ему на юбилей настоящей рулетке. С ее помощью он прекрасно

решил проблему больших приемов: пока часть гостей занята деловыми

беседами, другая часть сбрасывает стресс, азартно делая ставки.

Российские деловые круги все чаще предпочитают употреблять

хорошие вина. Вероятно, именно с этим связан повышенный спрос на

всевозможные винные наборы и аксессуары, которые сейчас нередко дарят

руководителям разных уровней.

Очень необычен винный набор, в котором у предметов вместо дна

линзы. Когда в такой графин и стаканы наливают вино, они переходят в

положение “под углом”. Интересны изящные бокалы из флорентийского

стекла с позолотой.

В наше общество возвращается понятие фамильных ценностей.

Лучшим подарком здесь могли бы стать прекрасно выполненные в коже

фотоальбомы производства Италии или Японии.

Типичные ошибки при выборе и заказе сувениров

Основной ошибкой при выборе сувенирной продукции является

превалирование вопроса “Почем?” над вопросом “Зачем?”. Зачастую люди



обращают больше внимания на цены и количество, чем на цель, которую

позволяет достичь то или иное изделие. В результате дешевый и

неоригинальный сувенир просто теряется во множестве подобных ему и,

естественно, не выполняет свою задачу. Деньги потрачены, а эффекта нет.

Нельзя обижать человека подарком низкого качества! Многие это

давно поняли, и именно этот критерий стал для них определяющим.

Необходимо также заблаговременно планировать все рекламные акции,

потому что на практике чаще всего случается так, что под стихийно

организованное мероприятие заказчики не могут получить тот сувенир,

который они хотят, и им приходится брать не то, что нужно, а то, что

осталось на складе.

Прежде чем сделать заказ, узнайте максимум об исполнителе, найдите

отзывы или рекомендации. Наконец, побывайте у людей в офисе,

посмотрите, как они выглядят, как и в каких условиях работают – это многое

вам скажет. И еще: обязательно заключайте подробный, реально

выполнимый договор. И главное – не откладывайте заказы, приходящиеся

обычно на предновогоднее время, до последнего! Этим вы сильно облегчите

жизнь и себе, и исполнителям.

Особенности системы рекламного обеспечения
промышленного предприятия

Сложность функционирования системы рекламного обеспечения (СРО)

промышленного предприятия, ориентированной на нестабильные процессы,

разовые или нерегулярные заказы, предполагает наличие возможностей

центра управления рекламной деятельностью предприятия быстро

осуществлять планирование, без задержек организовывать исполнение

рекламных мероприятий и четко контролировать выполнение плана. Для

формализованного представления работы СРО предложено ввести

специальные понятия, которые описывают рекламную деятельность

промышленного предприятия: система рекламного обеспечения (СРО) как



специализированная бизнес-система, рекламные процессы (РП) и рекламные

операции (РО). Предлагаемую логику работы СРО можно разделить на три

последовательных этапа.

1. Описание заказа и анализ целесообразности его выполнения.

Основная задача: получение подробной информации о текущей рекламной

проблеме. Предлагается следующая логика выполнения этого этапа:

o формулирование запроса - может осуществляться как заказчиком

от предприятия, так и любым субъектом СРО;

o регистрация запроса - является документальным, согласованным

подтверждением запроса;

o формулирование заказа и его описание в формализованных

терминах рекламной деятельности;

o анализ возможного эффекта от выполнения заказа и граничных

(ресурсных и кризисных) состояний;

o принятие решения о включении заказа в план одного из

комплексов рекламных мероприятий;

o регистрация и включение заказа в план рекламной деятельности

предприятия.

2. Подготовка к выполнению заказа фактически является планирующей

процедурой по переводу СРО в соответствующее экономико-

технологическое состояние и формированию разноуровневых заданий

исполнителям СРО. Перевод СРО из одного состояния в другое

осуществляется посредством реализации переходных РП, касающихся

изменения количества и(или) качества рекламных продуктов, исполнителей и

издержек рекламной деятельности. Наличие стандартизованных состояний

СРО позволяет на основе переходных шаблонов РП создать план

мероприятий по переходу СРО из текущего состояния в целевое.

Перевод СРО из одного экономико-технологического состояния в

другое осуществляется в два этапа. На первом этапе: 1) фиксируется текущее

экономико-технологическое состояние СРО; 2) определяется целевое



состояние СРО; 3) разрабатывается план мероприятий перехода СРО из

текущего состояния в целевое. На втором этапе осуществляется переход СРО

из текущего состояния в целевое состояние посредством выполнения

мероприятий в соответствии с адаптированными шаблонами переходных РП

или созданной системой планов.

Важной задачей при планировании разноуровневых заданий

исполнителям СРО является описание взаимодействия в системе «РП – среда

исполнения – исполнитель». В качестве исходных данных используется

описание заказа, РП в виде шаблонов, нормативы времени и расхода

ресурсов. Среда исполнения определяется условиями функционирования

СРО и целевыми установками плана рекламной деятельности. Формирование

заданий и подбор исполнителей может осуществляться в следующей

последовательности:

o сопоставление (сравнение) исходных данных заказа с деталями

РП, хранящихся в библиотеке (базе) шаблонов;

o выбор из библиотеки (базы) шаблонов РП, наиболее близкого к

текущему заказу;

o адаптация выбранного РП к текущему заказу;

o проверка корректности каждого адаптированного РП;

o извлечение из плана рекламной деятельности времени

завершения РП;

o подбор и назначение оптимального исполнителя на выполнение

последней РО, подбор осуществляется из библиотеки

функциональных спецификаций кандидатов;

o для последней РО в РП определяется время ее старта (на основе

времени окончания всего РП, длительности этой РО и времени,

когда кандидат на ее исполнение может приступить к работе);

o всем оставшимся РО (от конца РП к его началу) таким же

образом назначаются исполнители и моменты старта;

o готовый РП заносится в очередь ожидания выполнения.



В результате получается график проведения рекламных операций,

необходимых для удовлетворения рекламного запроса или исполнения

рекламного заказа предприятия и управляющая логика.

Для подготовки исходного набора параметров с целью их обработки с

помощью приведенной выше последовательности формирования рекламных

заданий требуется инструментарий, позволяющий привести их к единому

виду, придать им весовые коэффициенты и области допустимых значений.

Осуществлять это предлагается помощью составления целевой функции

оценки оптимального выполнения рекламного задания, на выходе которой

дается интегрирующая оценка для каждого из заданий, составляющих заказ.

Таким образом, отобранные с помощью целевой функции, задания

суммируются в программу действий плана рекламной деятельности. Выбор

наиболее эффективного перехода СРО к целевому состоянию требует

внедрения средств повышения производительности и эффективности, к

которым могут относиться следующие:

o анализ технологий реализации РП по показателям

эффективности;

o анализ и оценка информационных потоков и документооборота в

СРО;

o анализ деятельности структурных подразделений СРО;

o формирование информации, которая необходима для понимания

происходящих в структурных подразделениях СРО РП и для

принятия обоснованных решений по их улучшению;

o определение стоимости издержек производства рекламных

продуктов;

o определение эффективности применения средств автоматизации

в структурных подразделениях СРО;

o выделение РО, которые обеспечивают достижение

стратегических целей реализации РП и являются наиболее

эффективными;



o обнаружение дорогостоящих РО (затратных центров) технологий

реализации РП, которые не оправдывают затрачиваемых на них

средств;

o разработка ранжированных спецификаций (по значениям

показателей) кандидатов на исполнение РП.

3. Выполнение заказа, как завершающий этап включает:

o транспортировка сформированных заданий к исполнителям;

o мониторинг процессов, необходимых для выполнения плана,

организация обратной связи, контроль и сбор отчетных

документов;

o занесение детальной информации о новом РП в базу шаблонов.

Предлагаемый логика функционирования СРО позволяет значительно

повысить эффективность рекламы, снизить затраты на рекламную

деятельность и, в конечном итоге, за счет продвижения производимой

продукции повлиять на эффективность функционирования промышленного

предприятия в целом.

Проблемы организации рекламной деятельности

Динамика изменения рыночной среды, в первую очередь, связанная с

мировым техническим прогрессом, вызывает необходимость наращивания

усилий промышленных предприятий в области организации рекламной

деятельности, как одного из значительных факторов успешного продвижения

на рынок произведенной продукции и конкурентоспособности. Исходя из

этого, повышается важность и уровень сложности решаемых рекламных

задач. Это требует формирования новых представлений по организации

эффективной рекламной деятельности.

Рекламная деятельность, в той или иной степени, осуществляемая

любым промышленным предприятием должна быть оптимальной, т.е. иметь

максимальную эффективность при заданном объеме затрат или минимальные

затраты при необходимом уровне эффективности. Выбор оптимального



варианта организации рекламной деятельности является одним из

неразработанных направлений теории рекламы. В научной литературе по

рекламе практически отсутствуют доступные для использования

методические рекомендации по расчету основных характеристик и

параметров организации рекламной деятельности.

Проблемы организации рекламной деятельности возникают оттого, что

потенциальные участники рекламных процессов имеют разные

характеристики, свойства, по-разному влияют на конечный результат. Кроме

того, рекламная деятельность является сложным процессом и

характеризуется:

• многофункциональной и многоуровневой структурой участников

рекламного процесса;

• географической разнесённостью в пространстве;

• сложной технологией функционирования;

• разнообразной и сложной неструктурированной информацией в больших

объемах;

• неравномерным привлечением трудовых ресурсов для реализации

комплексов рекламных мероприятий;

• подключением к выполнению отдельных мероприятий нерекламных

подразделений промышленного предприятия и сторонних организаций.

Поэтому каждое промышленное предприятие имеет собственное

представление о роли и месте рекламы в своей деятельности. Подходы к

организации рекламы разнообразны и индивидуальны, они зависят от

направлений деятельности промышленного предприятия, его места на рынке

и множества других факторов (в т.ч. субъективных). Важнейшим фактором

эффективности рекламной деятельности является системный подход. В этом

случае первой системной задачей автор предлагает считать организационное

и содержательное определение уровня разумной достаточности рекламы на

данном этапе развития промышленного предприятия.



На многих промышленных предприятиях основной организационной

формой рекламной деятельности является рекламная служба (отдел). Как

правило, рекламные подразделения являются частью маркетинговых и/или

сбытовых подразделений и функционируют в рамках маркетинговой и/или

сбытовой деятельности. Организационная структура рекламного отдела

строится исходя из организационной структуры маркетингового и/или

сбытового подразделения предприятия. Организационное построение

подразделения маркетинга и/или сбыта определяется спецификой

выпускаемой продукции, количеством рынков и масштабами сбытовой

деятельности предприятия. Оно основывается на функциональном,

дивизиональном или матричном подходах.

Предлагается различать понятия рекламное подразделение и рекламная

служба промышленного предприятия. Рекламная служба более широкое

понятие, чем рекламное подразделение. Одной из организационных задач

рекламы является интеграция усилий всего персонала предприятия по

продвижению производимой продукции. Точки контакта с существующими и

потенциальными покупателями распределены по всему промышленному

предприятию и имеются во многих структурных подразделениях. Таким

образом, рекламные задачи выполняются не только конкретным рекламным

подразделением, но и множеством других нерекламных подразделений и

отдельными сотрудниками (как неосновные должностные обязанности),

которые и составляют рекламную службу. В этой связи, рекламное

подразделение - выделенная структура промышленного предприятия,

сотрудники которой осуществляют мероприятия и работы рекламной

деятельности как основные должностные обязанности.

Промышленные предприятия в зависимости от совокупности внешних

и внутренних условий используют самые разнообразные формы и методы

рекламной деятельности с диапазоном от создания собственных служб до

полной передачи этих функций сторонним организациям (например,

рекламным агентствам). Но полная передача функций не устраняет



необходимости со стороны промышленного предприятия осуществлять

планирование, организацию и контроль рекламной деятельности. Это

объясняется тем, что даже рекламные агентства полного цикла в такой же

степени, как специалисты данного предприятия, не владеют полностью

ситуацией на рынке, не имеют достаточных знаний о потребительских

свойствах продвигаемых товаров и услуг, отличиях и преимуществах самого

предприятия. Но рекламное агентство может быть достаточно полезным для

предприятия своими высококвалифицированными специалистами в области

креативных разработок, производства и размещения рекламных обращений.

Таким образом, в рекламную деятельность промышленного

предприятия вовлечены не только собственные структурные подразделения

но и сторонние организации, которые также являются участниками

рекламных процессов. Можно выделить следующие группы участников

рекламных процессов со стороны промышленного предприятия, от которых

зависит принятие решений в сфере рекламы:

• высшее руководство, которое должно управлять рекламой как

одним из видов обеспечения промышленного предприятия;

• специалисты, занимающиеся поиском решений для оптимизации

специальных функциональных задач;

• менеджеры отдельных подразделений промышленного

предприятия, которые должны использовать рекламу в силу

логики своей хозяйственной деятельности, чтобы удовлетворять

запросы клиентов, снижать издержки и т.д.;

• менеджеры служб бухгалтерско-финансового учета, экономики,

кадров и др., обеспечивающие деятельность промышленного

предприятия;

• маркетинговое и рекламное подразделения.

Структурные подразделения промышленного предприятия соединены

вертикальными и горизонтальными информационными и функциональными

связями. Участники рекламных процессов обмениваются между собой



информацией, выполняют отдельные мероприятия рекламной деятельности в

рамках единой целевой установки в соответствии с единым планом, при

необходимости взаимодействуют с внешними партнерами – сторонними

участниками рекламных процессов.

Сторонних участников рекламных процессов можно разделить на три

группы:

1. Федеральная, региональная и местная законодательная,

исполнительная и судебная власти, антимонопольные органы и

организации саморегулирования, осуществляющие и обеспечивающие

регулирование рекламных процессов.

2. Юридические и физические лица, участвующие в рекламной

деятельности в строгом соответствии с проблемными установками

промышленного предприятия на договорной основе. В первую очередь к

ним относятся рекламопроизводители и рекламораспространители.

Кроме них имеются так называемые помощники: консалтиноговые и

исследовательские организации; фирмы, осуществляющие экспертные

функции; организации, осуществляющие финансово-кредитную и

инвестиционную поддержку деятельности промышленного предприятия.

3. Юридические и физические лица, составляющие маркетинговую

микросреду промышленного предприятия. К ним относятся, в первую

очередь, поставщики, посредники и потребители рекламы. Кроме того,

воздействие на рекламную деятельность промышленного предприятия

оказывают конкуренты, являющиеся опосредованными участниками.

Участники рекламной деятельности связаны между собой

функционально, т.е. они выполняют отдельные виды работ в рамках единого

рекламного процесса, а также информационно, обмениваясь документами,

письменными и устными распоряжениями, предоставляя различные виды

отчетности и т.д. Участники рекламных процессов разнородны по своим

направлениям деятельности, имеют собственную структуру, систему

управления и отчетности. Поэтому возникает проблема управления из



единого центра, которым является промышленного предприятия, в интересах

которого осуществляется рекламная деятельность.

Организация функционального и информационного взаимодействия

между структурными подразделениями промышленного предприятия

отчасти решается с помощью регламентации рекламной деятельности в виде

положений о службах, должностных инструкций, систем планирования,

управленческой отчетности и нормирования труда. Этому процессу может

помочь полная или частичная автоматизация деятельности предприятия в

виде корпоративной информационной системы или систем,

автоматизирующих отдельные бизнес-процессы.

Для принятия решения об организации оптимальной рекламной

службы на предприятии необходимо исследовать и проанализировать

следующие влияющие факторы-ограничения:

 тип рынка (потребительский, промышленный);

 масштаб рынка (региональный, национальный, мировой):

 масштаб предприятия (малое, среднее, крупное);

 стратегия роста предприятия (интенсивный, интеграционный,

диверсификационный);

 тип товара (по предназначению, по способу покупки, по оценке

функций);

 уровень конкуренции (низкая, средняя, высокая);

 тип потребителя (особенности потребительского поведения на

разных типах рынка);

 коммуникативная разветвленность (низкая, средняя, высокая);

 экономическая эффективность функционирования (низкая,

средняя, высокая);

 возможный максимальный бюджет (метод выделения средств на

рекламу).

По критерию распределения полномочий могут использоваться

следующие типы организационных форм рекламной деятельности:



Централизованная структура обеспечивает принятия решений на более

высоком уровне при заниженных требованиях к профессиональному уровню

участников рекламных процессов. Такая структура инерционна, в ней

снижены возможности инициативы и творчества на ее нижних ступенях.

Децентрализованная структура, в которой нижестоящий уровень

иерархии имеет расширенный уровень полномочий. Высшее руководство

предприятия решает, в основном, стратегические проблемы рекламной

деятельности. Участники рекламных процессов рассредоточены по

различным структурным подразделениям промышленного предприятия.

Смешанная структура обеспечивает распределение полномочий по

уровням системы управления в зависимости от рыночной ситуации и

условий рекламной деятельности. Такая структура предполагает привлечение

различных сторонних участников рекламных процессов, в т.ч.

специализированных.

Совершенствование организации и управления рекламной

деятельностью может осуществляться за счет минимизации и рационального

использования избыточных трудовых ресурсов, что основано на

нецелесообразности дальнейшего увеличения числа сотрудников для

решения усложняющихся рекламных задач. Такое совершенствование имеет

следующие направления или их комбинации:

Максимальное делегирование рекламных функций сторонним

участникам рекламных процессов (например, рекламным агентствам,

консалтинговым фирмам и т.п.) и отслеживание выполнения нескольких

контрольных показателей.

Создание рекламной службы, где большая часть рекламных функций и

задач распределены между нерекламными структурными подразделениями и

сотрудниками.

Создание внутрифирменного рекламного отдела, с предложением его

услуг и внефирменному рынку, обеспечивая возможность рентабельного

использования своих мощностей и ресурсов.



Создание дочерней рекламной фирмы или долевое участие с

коммерческими партнерами в создании рекламной фирмы, самостоятельно

выступающей на рынке рекламных услуг. В этом случае предприятия

переводят большую часть рекламного персонала в распоряжение вновь

создаваемой дочерней или совместной компании, оставляя в своем штате

небольшую группу сотрудников, на которые возлагаются функции

рекламного менеджмента.

При организации рекламной деятельности на первый план выдвигается

вопрос о координационном механизме по реализации комплексов рекламных

мероприятий в рамках единого плана рекламной деятельности

промышленного предприятия. Таким координационным механизмом может

являться кооперация, предлагающая высокую степень специализации, а

значит и высокое качество исполненных рекламных продуктов.

В настоящее время кооперация является одной из важнейших сторон

современной индустрии рекламы. Роль кооперации зависит от количества

направлений (товары, рынки, география) рекламной деятельности, сложности

рекламных продуктов и комплексов рекламных мероприятий, разнообразия

самой рекламной деятельности, внутренней организации промышленного

предприятия и рекламной службы.

Вместе с тем, кооперация, позволяющая добиваться в рекламной

деятельности высокой рентабельности - это и постоянная угроза для

промышленного предприятия. Достаточно одной из кооперирующих сторон

нарушить свои обязательства, и вся сложившаяся цепочка взаимодействия

начинает рушиться.

Таким образом, кооперация предопределяет взаимодействие рекламной

службы промышленного предприятия с внешними организациями, исходя из

чего, необходимо рассматривать рекламную деятельность как единую

систему, границы которой выходят далеко за пределы промышленного

предприятия. Поэтому экономическое обоснование формирования

организационных структур рекламных служб и расчеты эффективности



рекламной деятельности предлагается вести с учетом взаимодействия и

взаимовлияния собственного рекламного подразделения и сторонних

организаций, а управление такой системой - строить с учетом состава

внешних участников рекламных процессов и их характеристик.
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Вопросы для самоконтроля

1. Понятие рекламы, различия трактовки в России и за рубежом.

2. Роль рекламы в условиях рынка: положительные и отрицательные

стороны.

3. Основные направления рекламной деятельности.

4. Определите основные сферы рекламной деятельности.

5. Цель и функции рекламы.

6. Факторы, оказывающие влияние на восприятие рекламы.

7. Реклама как метод управления людьми.

8. Классификация рекламы, в зависимости от того, кто ей пользуется.

9. Понятие рекламы «индивидуального потребителя».

10.Понятие рекламы «на сферу торговли».

11.Характеристика рекламы  «на специалистов».

12.Имидж – реклама, ее основные черты и средства.

13.Понятие и функции стимулирующей рекламы.

14.Понятие «рекламы стабильности».

15.Понятие и основные черты коммерческой пропаганды.

16.Основные средства коммерческой пропаганды.

17.Понятие «паблик рилейшнз», основные черты.

18.Основные средства связей с общественностью.

19.Основные виды рекламы в СМИ.

20.Требования, предъявляемые к рекламе.

21.Требования, предъявляемые к рекламе в прессе.

22.Характеристика преимуществ и недостатков газетной рекламы.

23.Утренние и вечерние газеты, преимущества и недостатки.

24.Преимущества и недостатки рекламы в журналах и профессиональных

изданиях.

25.Понятие печатной рекламой.

26.Характеристика основных видов печатной продукции.



27.Способы распространения печатной рекламы.

28.Сферы применения печатных плакатов и фирменных изданий.

29.Характеристика сувенирных изданий.

30.Применении каталогов в рекламной деятельности.

31.Виды рекламы по телевидению.

32.Преимущества телевизионной рекламы.

33.Недостатки телевизионной рекламы.

34.Методы оценки эффективности телевизионной рекламы.

35.Преимущества и недостатки рекламы на радио.

36.Преимущества и недостатки наружной рекламы.

37.Основные требования, предъявляемые к оформлению наружной

рекламы.

38.Кинореклама, прямая и косвенная.

39.Основные цели участия в выставках предприятий.

40.Особенности участия в региональных и московских выставках.

41.Основные методы привлечения внимания к стенду.

42.Особенности размещения стендов на выставках.

43.Раздаточный материал и его роль при проведении выставок.

44.Особенности Интернет – рекламы.

45.Преимущества и недостатки Интернет – рекламы.

46.Сравнительная характеристика Интернет – рекламы и традиционных

средств рекламы.

47.Понятие баннерной рекламы в Интернет, ее классификация.

48.Понятие контекстной рекламы в Интернет, ее преимущества.

49.Понятие стимулирования сбыта.

50.Основные цели применения мероприятий по стимулированию сбыта.

51.Классификаций мероприятий  по стимулированию сбыта.

52.Понятие и порядок планирования рекламной кампании.

53.Порядок выработки рекламной стратегии.



54.Схема подготовки рекламного сообщения.

55.Причины использования услуг рекламных агентств.

56.Факторы, влияющие на выбор рекламного агентства.

57.Вопросы, необходимые для анализа, при выборе рекламного агентства.

58.Понятие и основные составляющие рекламной концепции.

59.Оценка направления оценки эффективности рекламной кампании.

60.Оценка экономической эффективности рекламы.

61.Факторы, влияющие на число рекламных контактов.

62.Понятие медиапланирования.

63.Основные особенности продвижения товаров Business-to-business.

64.Основные характеристики рекламоносителей.

65.Отличия корпоративных сувениров от подарков.

66.Основные правила выбора корпоративных подарков.

67.Основные тенденции российского рынка сувенирных подарков.

68.Требования к VIP – подаркам, примеры.

69.Типичные ошибки при выборе и заказе сувениров.

70.Классификация корпоративных подарков, в зависимости  от целевой

аудитории.

71.Основные этапы системы рекламного обеспечения промышленного

предприятия.

72.Проблемы рекламной деятельности на современном этапе.

73.Понятие рекламного подразделения  и рекламной службы

промышленного предприятия.

74.Классификация внешних партнеров в рекламной деятельности

промышленных предприятий.

75.Факторы, влияющие на организацию рекламной службы

промышленного предприятия.

76.Типы организационных форм рекламной деятельности, в зависимости

от распределения полномочий на предприятии.


