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Введение

Маркетинг предполагает решение не только относительно пассивной задачи детального и всестороннего изучения требований конечного потребителя к товару, адаптацию к нему выпускаемой услуги, но и задачи по формированию спроса и стимулированию сбыта в целях увеличения объемов продаж, повышение эффективности и прибыльности предпринимательской деятельности, именно этому призван служить элемент комплекса маркетинга – комплекс маркетинговых коммуникаций. Маркетинговые коммуникации занимают особое место в системе производственно-сбытовой деятельности компании, так как представляют активную часть всего комплекса маркетинга. 

Современные потребители скептически относятся ко многим инициативам специалистов по маркетингу, поэтому привлечь и удержать покупательский интерес к какому-либо виду товаров довольно сложно. Даже такие признанные лидеры рынка не могут быть абсолютно уверены в надежности своих рыночных позиций. В настоящее время, чтобы обеспечить успешную продажу товара, компании необходимо сделать больше, чем просто следить за его отличным качеством, установить на него самую низкую цену или просто разместить товар наилучшим образом на полках магазинов. Компания должна продавать свои товары, сопровождая их оригинальными, информативными и привлекательными обращениями, которые убеждали бы в соответствии этих товаров потребностям и желаниям потребителей.

В последние годы недостаточно вышло в свет книг, монографий, учебников и учебных пособий, в которых бы рассматривалась не только теория, но и практика разработки маркетинговых коммуникаций. Необходимость освещения этих вопросов и обусловила подготовку автором предлагаемого пособия.

Целью данного учебного пособия является не только изложение теоретических аспектов маркетинговых коммуникаций, но и сопровождение каждой темы контрольными вопросами, которые позволяют проверить и закрепить знания; практическими упражнениями, которые направлены на формирование умений и навыков разработки маркетинговых коммуникаций.

Для достижения поставленной цели определен круг задач подготовки учебного пособия:

· систематизация основных понятий маркетинговых коммуникаций на основе широкого круга теоретических и практических материалов;

· детальное изложение комплекса продвижения и факторов, определяющих эффективность маркетинговых коммуникаций;
· разработка и систематизация практических упражнений, которые способствуют более прочному усвоению основных понятий дисциплины, и положений, направлены на формирование умений разработки маркетинговых коммуникаций, помогают тренировать память и развивать логическое мышление. 
	
	Тема 1 

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ И СОВРЕМЕННЫЕ КОНЦЕПЦИИ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ



	
	


Цели изучения 

1 Изучить виды и модели коммуникации.

2 Уяснить сущность и процесс коммуникации в маркетинге.

3 Закрепить знания по теоретическим основам и современным концепциям маркетинговых коммуникаций.

1.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Понятие и виды коммуникаций. 

2 Эволюция коммуникационных моделей. 

3 Сущность маркетинговых коммуникаций.

4 Процесс маркетинговых коммуникаций.

1 Понятие и виды коммуникаций

Теория коммуникации – сравнительно молодая область научного знания. Теория коммуникации складывалась как междисциплинарное направление.

Коммуникация (лат. communicatio от communicare – делать общим, связывать; путь сообщения, форма связи) является объектом изучения многих наук: философии, социологии, психологии, политологии, культурологии, экономики, маркетинга и ряда других дисциплин.

Философия видит в коммуникации взаимосвязь и взаимозависимость явлений и процессов действительности. В философии были поставлены и такие важные в теории коммуникации проблемы как проблемы понимания и интерпретации.

Для социолога важно исследование коммуникации как социально обусловленного процесса, в рамках которого формируются индивидуальные и групповые установки речевого поведения. В социологии коммуникации, наряду с межличностной коммуникацией, изучаются социальные факторы, обусловливающие влияние массовой коммуникации на формирование общественного мнения.

С точки зрения экономики – не менее сложный процесс обеспечения связи между субъектами хозяйственной жизни, включая потребителей (домашние хозяйства, членов семей).

Суть коммуникационной концепции маркетинга заключается в том, что в условиях современного информационного общества главная задача маркетинга состоит в организации грамотной коммуникации на всех этапах деятельности предприятия - от опубликования финансовой отчетности до выбора имени нового товара.

Таким образом, теория коммуникации вписывается в современную систему научных знаний как наука комплексная, интегрирующая знания о коммуникационных процессах в природе и обществе.

В теории коммуникации выделяют различные виды коммуникаций: политические, корпоративные, массовые, социальные и другие. 

Политическая коммуникация – процесс передачи политической информации, благодаря которому она циркулирует от одной части политической системы к другой и между политической системой и социальной системой.

Массовая коммуникация – это массовый процесс производства информации, ее передачи средствами прессы, радио, телевидения и общение людей, как членов «массы», осуществляемых с помощью технических средств.

Социальная коммуникация – это все информационные процессы в обществе.

2 Эволюция коммуникационных моделей
Процесс передачи информации может приобретать различные формы в зависимости от числа участников, целей участвующих сторон, используемых каналов, средств, стратегий и пр. Отсюда и большое количество моделей коммуникации, представленных в научной и учебной литературе. Большинство из них было создано в XX в.

Но первая из известных моделей была предложена еще Аристотелем.

Модель Аристотеля. Эта  модель универсальна — она отражает коммуникативный акт как в устной, так и в письменной формах. В этом акте выделяются три основных элемента коммуникации:

ОРАТОР - РЕЧЬ - СЛУШАТЕЛЬ

Эта классическая модель претерпела изменения только в ХХ веке в связи с развитием массовых коммуникаций через радио, кино, телевидение и под влиянием потребности в совершенствовании методов пропаганды.

Модель Лассуэлла. В 1948 г. американский ученый Г. Лассуэлл предложил свою модель коммуникации, которая раскрывается по мере ответа на последовательно возникающие вопросы:

· кто?

· сообщает что?

· по какому каналу?

· кому?

· с каким эффектом?

«Коммуникативная формула» Лассуэлла представляет собой одновременно и модель исследования коммуникационного процесса, и развернутый план собственно коммуникативного действия - в этом ее несомненное достоинство. Вместе с тем она обладает и существенным недостатком - она монологична, в ней отсутствует обратная связь, благодаря которой мы рассматриваем коммуникацию не однонаправленной и не «саму по себе», а как двусторонний процесс.

Модель Шеннона-Уивера (математическая теория коммуникации). По существу эта модель представляет собой графическое подобие предыдущей. Она основана на аналогии с телефонной связью, при этом время разговора ограниченно, а телефонная связь неустойчива. 

В данной модели: источник - это тот, кто делает звонок (передает сообщение); сообщение - передаваемая информация; телефонный передатчик - кодирующее устройство, преобразующее звуковые волны в электрические импульсы; телефонный провод - канал; телефонный приемник (второй аппарат) - декодер, осуществляющий обратное преобразование электрических импульсов в звуковые волны; приемник - человек, которому адресовано сообщение. При этом разговор может сопровождаться постоянными помехами (шумами), возникающими на линии связи; частотный диапазон канала может быть ограниченным, а абоненты могут плохо понимать язык друг друга.

Математическая теория связи Шеннона абстрагируется от содержания (смысла) передаваемой информации, сосредоточиваясь целиком на ее количестве: неважно, какое сообщение передается, важно лишь, какое количество сигналов передается. Достоинство данной модели связано с тем, что с ее появлением возникло представление о скорости и количестве передаваемой информации.

Модель М. де Флера. Зачастую неспособность участников коммуникации осознать, что посланное и полученное сообщения не всегда совпадают, является причиной многих затруднений общения. Эта мысль, уже заложенная в модели Шеннона-Уивера, привлекла внимание и получила дальнейшее развитие в исследованиях М. де Флера. В частности, он отмечает, что в коммуникативном процессе первоначальная идея («значение») трансформируется в «сообщение», которое отправитель затем переводит в «информацию», посылаемую по каналу получателю. Однако, согласно де Флеру, полнoe соответствие является весьма редким. В модели де Флера учтен основной недостаток линейной модели Шеннона-Уивера - отсутствие обратной связи. 

Циркулярная модель коммуникации. В этой модели отражена реакция коммуниканта на сообщение источника в виде обратной связи. Именно обратная связь делает коммуникацию двусторонним процессом (диалогом), позволяя каждой из сторон корректировать свои действия и цели. Циркулярная (циклическая) модель коммуникации была предложена в работах У. Шрамма и Ч. Осгуда.  Особое внимание авторы модели обращали на проблему интерпретации сообщения. Если линейные модели (например, Шеннона-Уивера) в первую очередь были нацелены на исследование точности передаваемых сигналов, достигаемой минимизацией технических шумов в канале, то в циркулярной модели основной акцент переносится на интерпретацию сообщения. 

Двухканальная модель речевой коммуникации. Психолог Б.П. Морозов предложил оригинальную модель, которая представляет коммуникацию как двухканальный процесс, состоящий из вербального, собственно речевого лингвистического и невербального экстралингвистического каналов.
Модель двуступенчатой коммуникации была разработана П. Лазарсфсльдом и Б. Берельсоном при исследовании массовых коммуникаций. Они обратили внимание на одну весьма любопытную закономерность: воздействие информации, передаваемой населению через СМИ, через некоторое время не ослабевает, а, наоборот, усиливается. Согласно этой модели, информация, распространяемая массмедиа, достигает целевой аудитории не напрямую, а в два этапа. На первом этапе передаваемая информация достигает особой категории влиятельных и активных людей - «лидеров мнений» - через формальные каналы коммуникации - массмедиа. На втором этапе эти лидеры передают послание дальше посредством прямого контакта с членами своей группы, т.е. в межличностном общении.

Модель «ИСКП» (SMCR) или Станфордская модель коммуникации была предложена американским специалистом в области коммуникации Д. Берло в 1960 г. Ее именуют по названию входящих в нее элементов в виде аббревиатуры ИСКП (SMCR):

ИСТОЧНИК - СООБЩЕНИЕ - КАНАЛ - ПОЛУЧАТЕЛЬ

Данная модель является наиболее простой и удобной для знакомства с особенностями конкретного коммуникационного процесса, однако она обладает тем же недостатком: она монологична, однонаправлена — ее нельзя считать полной без учета результата коммуникации и обратной связи.

Наиболее распространенная нелинейная модель коммуникации разработана Т.Ньюкомбом. Модель имеет вид равностороннего треугольника, вершины которого составляют коммуникант, коммуникатор и социальная ситуация. Взаимодействие коммуниканта и коммуникатора осуществляется как с учетом социальной ситуации, так и без учета таковой.
Определенное распространение получила мозаичная модель Л.Бейкера, состоящая из маленьких кубиков, грани которых соответствуют источнику, получателю, посланию и каналу коммуникации. 

Другую модель объемной коммуникации представляет спиральная модель Ф.Дэниса. В ней коммуникация продвигается вперед, повторяя пройденные этапы развития на новом уровне.

3 Сущность маркетинговых коммуникаций
Хорошо отлаженные коммуникационные (прямые и обратные) связи фирмы-товаропроизводителя (равно как и других субъектов рыночной деятельности) являются непременным условием ее нормального функционирования в качестве хозяйственной единицы, одной из решающих предпосылок ее успешной рыночной деятельности. Значимость коммуникации в современных условиях устойчиво возрастает вследствие все большей насыщенности рынков товарами, все большего разнообразия потребностей потребителей, форм и методов конкуренции, все более совершенных средств сбора, хранения, обработки, передачи информации и целого ряда других факторов.

Маркетинговая коммуникация фирмы - это комплексное воздействие фирмы на внутреннюю и внешнюю среду с целью создания благоприятных условий для стабильной прибыльной деятельности на рынке.

Маркетинговая коммуникация - двусторонний процесс: с одной стороны, предполагается воздействие на целевые и иные аудитории, а с другой, - получение встречной информации о реакции этих аудиторий на осуществляемое фирмой воздействие. Обе эти составляющие одинаково важны; их единство дает основание говорить о маркетинговой коммуникации как о системе.

Хотя исчерпывающей общепринятой классификации видов и форм коммуникации пока не существует, тем не менее принято считать, что комплекс маркетинговых коммуникаций образуют различные виды рекламы, связи со общественностью (public relations), средства стимулирования сбыта, прямые продажи, организация участия в выставках, спонсоринг, продукт-плейсмент и др. Каждому элементу присущи собственные специфические приемы коммуникации.

Основой формирования эффективного комплекса маркетинговых коммуникаций является сегментирование, которое позволяет получить необходимую информацию социально-экономических и психологических характеристиках целевых аудиторий фирмы.

На структуру комплекса маркетинговых коммуникаций также влияют:

· тип товара (товары широкого потребления или товары промышленного назначения);

· этап жизненного цикла товара;

· степень покупательской готовности потенциального клиента;

· стратегия продвижения (стратегия проталкивания или привлечения);

· особенности комплекса маркетинговых коммуникаций конкурентов;

· финансовые возможности фирмы.

Концепция коммуникативности является одним из направлений в теории и практике маркетинга. Суть ее в том, что производит (продавец) должен создать и поддерживать необходимые связи с рынком, покупателями, различными группами общественности, прямо или косвенно оказывающими влияние на его деятельность.

Соответствующий уровень коммуникативности, будучи необходимым средством осуществления маркетинга, позволяет фирме, с одной стороны, адаптироваться к изменению внешних условий ее функционирования, а с другой – оказывать в определенных пределах необходимое воздействие на эти условия.

4 Процесс маркетинговых коммуникаций

Маркетинговые коммуникации инициируются и осуществляются коммуникатором в определенных условиях (т.е. окружающей среде). Посредством какого-либо материального носителя (стена, газета) и какого-либо средства (плакат, объявление) объект коммуникации (информация, сообщение) доводится от коммуникатора (отправителя) до коммуниканта (получателя).

Разработка эффективной коммуникации включает в себя 9 составляющих элементов (этапов) и отражена на Рисунке 1.
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Рисунок 1 - Взаимодействие элементов процесса коммуникации

Отправитель - сторона, посылающая обращение другой стороне (фирма-клиент).

Кодирование - набор символов, передаваемых отправителем.

Обращение – набор символов, передаваемых отправителем.

Средства распространения информации - каналы коммуникации, по которым обращение передается от отправителя к получателю.

Расшифровка (декодирование) - процесс, в ходе которого получатель придает значение символам, переданным отправителем.

Получатель - сторона, получающая обращение, переданное другой стороной.

Ответная реакция - набор откликов получателя, возникших в результате контакта с обращением.

Обратная связь - часть ответной реакции, которую получатель доводит до сведения отправителя.

Помехи - незапланированные вмешательства среды или искажения, в результате чего к получателю поступает обращение, отличное от того, что послал отправитель.

Данная модель включает основные факторы эффективной коммуникации и определяет основные этапы работы над созданием действенной системы коммуникаций:

· выявление целевой аудитории;

· определение степени покупательской готовности аудитории;

· определение желаемой ответной реакции целевой аудитории;

· составление обращения к целевой аудитории;

· формирование комплекса маркетинговых коммуникаций фирмы;

· разработка бюджета комплекса маркетинговых коммуникаций;

· претворение в жизнь комплекса маркетинговых коммуникаций;

· сбор информации, поступающей по каналам обратной связи;

· корректировка комплекса маркетинговых коммуникаций.

1.2  Контрольные вопросы

1 Каково содержание термина «коммуникация» в различных науках?

2 Охарактеризуйте различные виды коммуникаций.

3 Какие коммуникационные модели Вам известны?

4 Кем была предложена первая из известных коммуникационных моделей?
5 Какова была основная цель линейных коммуникационных моделей?
6 Какие изменения были присущи нелинейным коммуникационным моделям по сравнению с линейными?
7 Охарактеризуйте элементы комплекса маркетинговых коммуникаций.

8 Какие факторы определяют структуру комплекса маркетинговых коммуникаций?

9 Опишите процесс маркетинговых коммуникаций.

10 Охарактеризуйте основные этапы работы над созданием действенной системы коммуникаций.

1.3 Практические упражнения

Задание 1. Выполните упражнение

Установите соответствие между элементами комму​никации и их содержанием и заполните Таблицу 1.

Таблицу 1 - Элементы комму​никации и их содержание

	Содержание
	Элементы коммуникации

	
	Коммуникатор (1)
	Коммуникант 

(2)
	Сообщение 

(3)

	а) смысловое средство, включающее слова, звуки, изображения, символы
	
	
	

	б) сторона, принимающая сообщение
	
	
	

	в) сторона, передающая сообщение
	
	
	


Задание 2. Выполните упражнение

Установите последовательность этапов коммуникаци​онной модели:

а)
обращение;

б)
расшифровка;

в)
обратная связь;

г)
отправитель;

д)
получатель;

е)
кодирование.

Задание 3. Обсудите

«Главная цель в создании имиджа – реализовать представление о самом себе» (психолог С. Геллерман).

Задание 4. Выполните упражнение

Разработайте модель процесса коммуникации, исполь​зуя для ее построения перечисленные элементы: получатель; кодирование; ответная реакция; помехи; обратная связь; об​ращение; средства распространения информации; отправи​тель; расшифровка.

Задание 5. Ответьте на вопросы

Какие из нижеперечисленных коммуникативных целей отсутствуют в
коммуникационной политике фирмы, в которой Вы проходили производственную практику или которая Вам достаточно хорошо знакома:

· налаживание личных контак​тов; 

· знакомство с новыми группами покупателей; 

· пополне​ние картотеки покупателей; 

· налаживание работы с прессой и властными структурами; 

· создание информационного поля маркетинга; 

· исследование цены товара и стоимости допол​нительных расходов на сервис; 

· экономическая оценка исполь​зования посредников; 

· проверка восприятия ассортимента на рынке; 

· формирование позиционирования с использованием элементов брендинга, мерчандайзинга и франчайзинга?

Задание 6. Ответьте на вопросы

Какая коммуникационная программа, на Ваш взгляд, является первоочередной в компании, в которой Вы проходили производственную практику или которая Вам достаточно хорошо знакома: 

· выведение на рынок нового конкурентоспособного товара; 
· качественное обеспечение потребителей; 
· укрепление корпоративных по​зиций в одном из целевых сегментов сбыта;
· увеличение ры​ночной доли? 
Дополните отсутствующие варианты.
Задание 7. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

ТОО «ХХХ» предлагает услуги клининга (профессиональная уборка офисов и жилых помещений. Этот сегмент ещё плохо развит в городе. Компания обладает всем необходимым оборудованием и подготовленным персоналом. Необходимо стимулировать спрос на этот вид услуг.

Целевой аудиторией в данный период являются юридические лица, имеющие достаточно большие офисные и промышленные помещения. 

Как Вы построите маркетинговые коммуникации с ними? Какие из коммуникаций Вы выберете в качестве основных, какие носители примените? Обоснуйте ваш выбор и структуру построения коммуникаций.

Задание 8. Выберите один верный вариант ответа
1 Коммуникационная политика – это

A) договорная политика;

B) дистрибьюционная политика;

C) политика продвижения товара на рынок;

D) единственный элемент комплекса маркетинга, относящийся к доходу;

E) политика, главным вопросом которой является определение набора товарных групп.

2 Какое из приведенных высказываний является неверным

A) маркетинговая коммуникация – это двусторонний процесс: с одной стороны, предполагается воздействие на целевые аудитории, а с другой стороны - получение информации о реакции этих аудиторий на осуществляемое фирмой воздействие;

B) в состав маркетинговых коммуникаций входят средства стимулирования сбыта;

C) в состав маркетинговых коммуникаций входят прямые продажи;

D) в комплекс маркетинговых коммуникаций входит логистика;

E) в комплекс маркетинговых коммуникаций входит спонсоринг.

3 Непосредственная передача сведений потребителям о товарах, благодаря которой они становятся привлекательными для целевой аудитории, называется

A) кодирование;

B) декодирование;

C) комплекс коммуникаций;

D) политика продвижения;

E) маркетинговая коммуникация.

4 Посредник, оказывающий специализированные услуги в целях обеспечения более высокого уровня рекламной деятельности, называется

A) коммуникатор;

B) коммуникация;

C) маркетинговая коммуникация;

D) общественная связь;

E) рекламное агентство.

5 Процесс передачи сообщения, включающий отправителя, получателя, сообщение, канал, кодирование и декодирование, обратную связь и ответную реакцию, называется

A) обменом;

B) продвижением;

C) коммуникацией;

D) сегментацией;

E) стимулированием.

6 Составляющей, которая не входит в комплекс маркетинговой коммуникаций является

A) спонсоринг;

B) реклама;

C) выставки;

D) логистика;

E) связи с общественностью.

7 Форма продвижения и размещения товара, которая осуществляется за счет эффективной интеграции функций рекламы с продуктом или услугой в медиапрограмме, называется

A) спонсоринг;

B) продукт – плейсмент;

C) PR – связи с общественностью;

D) выставка;

E)  ярмарка.

8 Установление доброжелательных отношений с общественностью и управление этими отношениями, называется

A) спонсоринг;

B) продукт – плейсмент;

C) паблик рилейшнз;

D) выставка;

E) ярмарка.

9 Убеждающее средство информации о товаре или фирме, коммерческая пропаганда потребительских свойств товара и достоинств деятельности фирмы, готовящая активного и потенциального покупателя к покупке, называется

A) рекламой;

B) связями с общественностью;

C) спонсорингом;

D) личной продажей;

E) продукт – плейсментом.

10 Кратковременные побудительные меры воздействия на покупателей, посредников и отделов продаж предприятий, в целях поощрений покупки или продажи товара определяют как

A) реклама;

B) пропаганда;

C) пресс – релиз;

D) спонсорство;

E) стимулирование продаж.

	
	Тема 2 

ЦЕЛЕВЫЕ АУДИТОРИИ 

ДЛЯ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ



	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о целевых аудиториях для маркетинговых коммуникаций.

2 Уяснить специфику выбора целевых аудиторий в процессе продвижения товара.

3 Закрепить знания по основам выбора целевых аудиторий для маркетинговых коммуникаций.

2.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Определение целевой аудитории. 

2 Выбор целевой аудитории для разработки программ продвижения. 

1 Определение целевой аудитории

Целевая аудитория - совокупность потенциальных или реально существующих (фактических) потребителей, принимающих покупательские решения или оказывающих на них влияние. Кроме того, к целевой аудитории относятся лица, которые сами не покупают продукцию, но принимают решение о покупке (например, руководители фирм), или те, кто может влиять на это решение (специалисты, определившие целесообразность приобретения товара для фирмы: технологи, конструкторы, а также лица из ближнего окружения - родственники, знакомые и др.). В связи с этим целевая аудитория может состоять как из отдельных лиц, так и из групп людей, специалистов или потребителей. От правильного выбора целевой аудитории зависит решение коммуникатора о том, что, как, когда, где нужно сказать и кто должен это сделать.

Основная часть анализа аудитории состоит из оценки стереотипных представ​лений аудитории о компании, ее продукции и конкурентах.

Стереотип - это набор представлений, идей и впечатлений, которыми обладает человек о том или ином предмете.

Первым этапом будет оценка знаний контактной аудитории о предмете, кото​рая обычно проводится с помощью следующей шкалы осведомленности (см. Рисунок 2).

Если большинство опрашиваемых попадают в первую или вторую категорию, то компания должна позаботиться о большей осведомленности своей аудитории.

	Никогда не слышал
	Слышал один раз
	Немного знаю
	Знаю более или менее
	Знаю очень хорошо


Рисунок 2 – Шкала осведомленности

Тех, кто хорошо знаком с продукцией, можно опросить об отношении к ней, используя при этом шкалу отношений (см. Рисунок 3).

	Резко отрицательное
	Скорее отрицательное
	Безразличное
	Скорее положительное
	Положительное


Рисунок 3 – Шкала отношений

Если большинство опрашиваемых отметили первые две категории, то тогда организация должна преодолеть проблему отрицательных стереотипов. Для того чтобы лучше разобраться в проблемах компании, можно совместить обе шкалы.

По сути, руководство должно решить, какую позицию компания должна занять на рынке. Целью компании не может являться заполнение всех пустующих ниш на рынке. Чаще целью становится улучшение тех характеристик товара или услу​ги, которые высоко оцениваются целевым сегментом рынка. Организация, стара​ющаяся улучшить свой имидж, должна быть очень терпеливой. Стереотипы «при​липают»; они существуют еще долгое время даже после того, как в организации произошли изменения. Так, знаменитая больница может работать намного хуже, чем прежде, и все же потребители будут считать ее первоклассной. Длительность стереотипов объясняется тем, что как только люди составили определенное мне​ние о предмете, дальнейшую информацию о нем они воспринимают очень избира​тельно. Потребуется появление информации, резко противоречащей предыдущей, чтобы у людей возникли сомнения. Таким образом, стереотип живет собственной жизнью, особенно если люди не обновляют своих сведений о предмете.

Неправильное определение целевой аудитории является одной из самых дорогостоящих ошибок при планировании маркетинговых мероприятий. 

2 Выбор целевой аудитории для разработки программ продвижения
Как только определены целевой сегмент рынка и его характеристики, маркетолог должен решить, чего он хочет добиться от аудитории. Чаще всего компании желают получить следующие ответные реакции: покупку, удовлетворенность и добрую молву. Однако поведение покупателей во время потребления товара - это конечный результат длительного процесса принятия решения. Маркетологу нужно знать, в каком состоянии находится в данный момент его аудитория и в какое состояние ее необходимо привести.

Целевая аудитория может находиться в любом из шести состоя​ний покупательской готовности: осведомленность, знание, благорас​положение (симпатия), предпочтение, лояльность, совершение покупки.

Осведомленность. Прежде всего, необходимо установить степень осведомленности целевой аудитории о товаре или организации. Ауди​тория может быть полностью неосведомленной или знать одно лишь название, а может знать что-то еще. Если большая часть целевой ауди​тории не осведомлена, то ставится задача - создать необходимую осведомленность, хотя бы узнаваемость названия. Этого можно до​биться с помощью простых обращений, постоянно повторяя назва​ние в течение некоторого времени.

Знание. Аудитория может знать название фирмы или название и тип ее товара, но не обладать никакими другими знаниями. Необхо​димо выяснить, какая часть аудитории имеет незначительные, а ка​кая часть достаточно полные знания о фирме. В качестве первооче​редной цели в сфере коммуникаций можно принять решение о фор​мировании достаточно полных знаний у определенной части целевой аудитории.

Благорасположение. Если аудитория знает товар, какие чувства по отношению к нему она испытывает. Если аудитория относится к товару неблагожелательно, фирме нужно выяснить, почему это происходит, а затем разработать коммуникационную кампанию для формирования благожелательно​го отношения. Если основа неблагожелательного отношения - дей​ствительные недостатки товара, то необходимо сначала устранить их. Лишь потом можно рассказывать о его достоинствах.

Предпочтение. Целевая аудитория может испытывать благораспо​ложение к товару, но не отдавать ему предпочтения перед другими. В этом случае необходимо сформировать потребительское предпочте​ние. Нужно расхваливать качество товара, его ценностную значимость, рабочие характеристики и прочие свойства. Об успехе своих меро​приятий фирма может судить по результатам повторного изучения потребительских предпочтений.

Лояльность. Аудитория может испытывать предпочтение к кон​кретному товару, но не обладать убежденностью в необходимости его покупки. Работа маркетолога на этом этапе заключается в создании убеждения, что самый лучший выбор, какой могут сделать потребители, - это приобрести продвигаемый товар или услугу. Например, некоторые люди могут предпочитать эконо​мическую академию, но не иметь уверенности в необходимости по​лучения высшего образования вообще: В этом случае задача вуза - сформировать убежденность в том, что поступление в академию - самый целесообразный образ действий.

Совершение покупки. Некоторые члены целевой аудитории могут обладать необходимой убежденностью, но так и не собраться совер​шить покупку. Возможно, им нужна дополнительная информация или они планируют совершить покупку позднее. Необходимо подвести этих потребителей к совершению требуемого от них заключительно​го шага. Подталкивают к совершению покупки предложение товара по низкой иене, вознаграждение за покупку. Действенно предложе​ние опробовать товар или намек на то, что товар этот скоро станет недоступным.

Перечисленные выше шесть состояний сводятся к трем этапам. Это этап познания - осведомленность, знание. Этап эмоций - бла​горасположение, предпочтение, убежденность. Наконец, этап пове​денческих проявлений - совершение покупки. Покупатели, как пра​вило, проходят через все эти три этапа.

Задача фирмы - выявить, на каком этапе находятся потребите​ли, и разработать коммуникационные мероприятия, которые приве​дут их к следующему этапу.

Определив желаемую ответную реакцию, мож​но приступить к разработке эффективного обращения. Обращение должно привлечь внимание, удержать интерес, возбудить желание и побудить к совершению действия - модель «интерес – желание - дей​ствие».

2.2 Контрольные вопросы

1 Что понимается под «целевой аудиторией»?

2 Что включает в себя оценка стереотипных представлений аудитории о компании, ее продукции и конкурентах?

3 Каково значение и как строится и шкала отношений?

4 В каких состояниях может находиться целевая аудитория?

5 Что представляет собой модель  «интерес – желание – дей​ствие»?

2.3 Практические упражнения

Задание 1. Выполните упражнение

Вы, как маркетолог, выберите из приведенного пе​речня характеристики, отражающие потребительскую готов​ность: 

	· знания; 
	· умения;

	· осведомленность;
	· неосведомленность;

	· благорасположение;
	· недоверие;

	· предпочтение;
	· выбор;

	· уверенность;
	· убежденность;

	· совершение покупки;
	· рациональ​ность;

	· эмоциональность;
	· зависимость.

	· внушаемость;
	


Дополните представленный перечень характеристик.

Задание 2. Выберите один верный вариант ответа
1 Совокупность потенциальных или реально существующих (фактических) потребителей, принимающих покупательские решения или оказывающих на них влияние, называется
A) юридические лица;

B) целевая аудитория;

C) маркетинговая аудитория;

D) бизнес-аудитория;

E) физические лица.

2 Какое из приведенных выражений является неверным

A) к целевой аудитории не относятся лица, которые сами не покупают продукцию, но принимают решение о покупке (например, руководители фирм);

B) к целевой аудитории относятся те, кто может влиять на решение о покупке товара для фирмы: технологи, конструкторы, а также лица из ближнего окружения — родственники, знакомые и др.;

C) целевая аудитория может состоять как из отдельных лиц, так и из групп людей, специалистов или потребителей;

D) от правильного выбора целевой аудитории зависит решение коммуникатора о том, что, как, когда, где нужно сказать и кто должен это сделать;

E) основная часть анализа аудитории состоит из оценки стереотипных представ​лений аудитории о компании, ее продукции и конкурентах.

3 Оценка стереотипных представ​лений целевой аудитории о компании, ее продукции и конкурентах проводится посредством

A) шкал знания и представления;

B) шкал осведомленности и отношений;

C) шкал осведомленности и неосведомленности;

D) шкал Лайкерта и семантического дифференциала;

E) шкал Лайкерта и неосведомленности.

4 В каком состоянии покупательской готовности не может находиться целевая аудитория

A) осведомленность;

B) незнание;

C) благорас​положение;

D) предпочтение;

E) лояльность.

5 В каком состоянии покупательской готовности не может находиться целевая аудитория

A) неосведомленность;

B) совершение покупки;

C) благорас​положение;

D) предпочтение;

E) лояльность.

Задание 3. Ответьте на вопрос
Выбор конкретных методов продвижения-микс во мно​гом определяется базовой маркетинговой стратегией компании - «от себя» («тол​кай») или «на себя» («тяни»), которые представлены на Рисунке 4.

Обоснуйте: для каких групп товаров подходит одна и другая стратегии? 
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Рисунок 4 - Противопоставление стратегий «на себя» — «от себя»

Задание 4. Обоснуйте
При выборе стратегии привлечения потребителя дела​ется упор на:

а)
стимулирование торгового персонала и сферы торгов​ли;

б)
рекламу, адресованную потребителям;

в)
формирование благоприятного имиджа фирмы;

г)
все варианты верны.

Задание 5. Опишите ситуацию и ответьте на вопросы

Опишите ситуацию, при которой Вы стали «потерянным» потребителем. Почему Вы прекратили покупать товар фирмы? Что должна сделать фирма для того, чтобы возвратить своего потерянного потребителя?

Задание 6. Ответьте на вопросы и найдите решение задачи

Менеджер по маркетингу проводит опрос студентов, чтобы выяснить, какие рекламные ролики им меньше всего понравились. Одна из студенток называет широко известную рекламу средств от головной боли – панадола. Однако, придя в очередной раз в аптеку, она покупает именно это средство. 

Как можно объяснить покупательское  поведение студентки?

Задание 7. Ответьте на вопросы и найдите решение задачи

Вам, наверное, неоднократно приходилось обращать внимание на щиты, рекламирующие различные сигареты. На всех таких красочно оформленных щитах крупными буквами на белом фоне выделяется надпись «Курение опасно для здоровья». Казалось бы, увидев такую надпись, курящий человек должен бросить курить, а тот, кто еще не знаком с табаком, никогда не станет курить. Но, увы, рекламодатели, вывешивающие подобные щиты, уверены, что этим самым они увеличивают продажу табачных изделий. 

На чем основывается уверенность рекламодателей?

	
	Тема 3 

КАНАЛЫ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ



	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о каналах маркетинговых коммуникаций.

2 Уяснить особенности методов исчисления бюджета на продвижение.

3 Закрепить знания по каналам маркетинговых коммуникаций.

3.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Личные каналы коммуникации. 

2 Неличные каналы коммуникации. 

3 Бюджет на продвижение: понятие и методы исчисления.

1 Личные каналы коммуникации 

Маркетинговые коммуникации инициируются и осуществляются коммуникатором в определенных условиях (т.е. окружающей среде). Посредством какого-либо материального носителя (стена, газета) и какого-либо средства (плакат, объявление) объект коммуникации (информация, сообщение) доводится до коммуниканта.

Коммуникатор – отправитель, сторона, посылающая сообщение другой стороне.

Коммуникант – получатель, сторона, получающая сообщение, переданное другой стороной.

Функции передачи (транспортировки) сообщений могут осуществиться с помощью различных носителей (проводников) коммуникаций. Носители маркетинговых коммуникаций обеспечивают связь, физический контакт коммуникатора с получателем сообщения, создают реальную возможность его (коммуниканта) досягаемости и доведения до него какого-либо сообщения,

Средства представления маркетинговых коммуникаций – это способы изображения содержания коммуникации, формы донесения этого содержания до коммуниканта.

Совокупность средств передачи (носителей) коммуникаций и средств представления содержания объекта коммуникации рассматривается как единый комплекс и называется каналом коммуникаций.

Выбор каналов коммуникации должен соотноситься с проведенным ранее маркетинговым анализом. К определяющим факторам выбора относятся: 

· особенности целевой аудитории; 

· стадия жизненного цикла продукта; 

· желаемая ответная реакция потребителя; 

· конкурентное окружение; 

· особенности принятия решения о покупке потребителями; 

· особенности эксплуатации продукции. 

Можно разделить проблему выбора каналов маркетинговых коммуникаций на два ключевых блока: общий и конкретный. На первом этапе выбирается тот тип каналов коммуникации, который будет наиболее точно соответствовать поставленным целям. На следующих этапах отбираются конкретные издания, выставки, места проведения специальных акций. Вначале нужно вычленить из массы информационных каналов те, которые соответствуют особенностям выбранного рынка. 

В целом коммуникационные каналы бывают двух видов: каналы личной коммуникации и каналы неличной коммуникации.

В канале личной коммуникации участвуют двое или более лиц, непосредственно общающихся друг с другом. Это может быть общение лицом к лицу, общение одного лица с аудиторией, общение по телефону, с помощью телевидения и даже посредством личной переписки по почте. Каналы личной коммуникации эффективны благодаря тому, что предоставляют участникам возможности и для личного обращения, и для установления обратной связи.

Каналы личной коммуникации можно дополнительно подразделить на разъяснительно-пропагандистские, экспертно-оценочные и общественно-бытовые. 

В разъяснительно-пропагандистском канале участвуют представители торгового персонала фирмы, вступающие в контакт с покупателями на целевом рынке. 

Экспертно-оценочный канал составляют независимые лица, обладающие необходимыми знаниями и делающие заявления перед целевыми покупателями. 

Главными действующими лицами общественно-бытового канала являются соседи, друзья, члены семьи или коллеги, беседующие с целевыми покупателями. Этот последний канал, известный также как канал молвы, во многих товарных сферах оказывается наиболее действенным.

Личное влияние имеет большой вес применительно к категориям товаров высокой стоимости и повышенного риска. Покупатели автомобилей и крупных электробытовых приборов не ограничиваются обращением к источникам в средствах массовой информации, а стремятся познакомиться с мнениями знающих людей. Личное влияние играет большую роль и в отношении товаров, в первую очередь попадающих в поле зрения окружающих. Для стимулирования работы каналов личного влияния в свою пользу фирма может предпринять ряд шагов. Она может: 

· выявить влиятельных лиц и влиятельные организации и сосредоточить дополнительные усилия на их обработке; 

· создать лидеров мнений, снабжая определенных лиц товаром на льготных условиях;

· целенаправленно поработать с местными влиятельными фигурами, такими, как руководители разного рода учебных курсов и женских организаций; 

· использовать влиятельных лиц в рекомендательно-свидетельской рекламе; 

· создать рекламу, обладающую большой «ценностью в качестве темы для разговоров».

2  Неличные каналы коммуникации 

Каналы неличной коммуникации - это средства распространения информации, передающие обращение в условиях отсутствия личного контакта и обратной связи. К ним относятся средства массового и избирательного воздействия, специфическая атмосфера, мероприятия событийного характера.

Средства массового и избирательного воздействия включают в себя средства печатной рекламы (газеты, журналы, отправления прямой почтовой рекламы),  электронные средства рекламы (радио, телевидение) и иллюстративно-изобразительные средства рекламы (щиты, вывески, плакаты). Средства массовой информации нацелены на большие недифференцированные аудитории, а средства избирательного воздействия - на специализированные аудитории. 

Специфическая атмосфера - это специально созданная среда,  способствующая  возникновению  или укреплению предрасположенности покупателя к приобретению или использованию товара. Так, юридические конторы и банки рассчитаны на внушение чувства уверенности и прочих представлений, которые могут быть ценными, с точки зрения клиентов 

Мероприятия событийного  характера - это  мероприятия,  рассчитанные на донесение до целевых аудиторий каких-то конкретных обращений. С целью произвести на аудиторию тот или иной коммуникационный эффект отделы по организации общественного мнения устраивают пресс-конференции, церемонии торжественного открытия, пуска и т.п.

Хотя личная коммуникация часто эффективнее массовой, использование средств массовой информации может оказаться основным приемом стимулирования личной коммуникации. Массовая коммуникация влияет на личные отношения и поведение благодаря двухступенчатому процессу течения коммуникационного потока. «Часто поток идей, сообщаемых радио и печатью, устремляется к лидерам мнений, а от них - к менее активным частям населения». Этот двухступенчатый коммуникационный поток вызывает ряд последствий. 

Во-первых, влияние средств массовой информации на общественное мнение не столь прямое, мощное и само собой разумеющееся, как принято думать. Ведь формируют и несут обращение массе, по сути дела, лидеры мнений, т. е. люди, которые принадлежат к первичной аудитории, люди, с мнением которых в одной или нескольких товарных сферах считаются все остальные.

Во-вторых, возникают возражения против представления о том, что стиль покупательского поведения определяется, прежде всего, эффектом «просачивания благ сверху вниз» из классов более высокого общественного положения. Поскольку люди взаимодействуют в основном с представителями собственного общественного класса, они перенимают моду и прочие идеи у себе подобных лиц, которые являются лидерами мнений.

Третье следствие заключается в том, что деятельность специалиста по массовой коммуникации будет более эффективной, если он начнет нацеливать свои обращения конкретно на лидеров мнений, предоставляя им возможность самостоятельно доносить эти обращения до остальных. Так, фармацевтические фирмы первым делом стремятся продвинуть свои лекарственные препараты наиболее влиятельным врачам.

3 Бюджет на продвижение: понятие и методы исчисления

Бюджет на продвижение – это сумма затрат на осуществление каждого из коммуникационных мероприятий за определенный период времени.

Выделяют следующие методы исчисления бюджета на продвижение.

Метод возможных расходов (от возможностей) - является самым простым методом установления затрат на продвижение. Фирма выделяет столько средств, сколько их имеется у него в наличии.

Метод фиксированного процента (процентов от продаж) - расходы на продвижение устанавливаются как определенный процент от предыдущего или ожидаемого объема продаж. Иногда процент устанавливается к продажной цене единицы товара.

Метод соответствия конкуренту - ассигнования на продвижение определяются на уровне бюджета на продвижение конкурентов, если предприятие хочет занять такие же позиции на рынке, как конкуренты.

Метод максимального дохода - предполагает, что существует связь между объемом продаж и средствами, затраченными на его продвижение.

Метод соответствия целям и задачам обычно используют, когда желаемые результаты обеспечиваются благодаря стратегии маркетинга. Применяя данный метод необходимо:

· определить цели, стоящие перед предприятием;

· выявить задачи, которые необходимо решить для достижения сформулированных целей;

· установить, какие задачи должны быть решены благодаря реализации комплекса продвижения.

3.2 Контрольные вопросы

1 Кого называют коммуникатором и коммуникантом?

2 Что называется каналом коммуникации?

3 Перечислите и обоснуйте определяющие факторы выбора канала коммуникации.
4 Охарактеризуйте личные каналы коммуникаций.

5 Как классифицируются каналы личной коммуникации?
6 Охарактеризуйте неличные каналы коммуникаций.

7 Каковы последствия двухступенчатого процесса течения коммуникационного потока?
8 Что понимается под бюджетом продвижения.

9 Опишите методы формирования бюджета на продвижение.

10 Что представляют собой методики «сверху вниз - снизу вверх» и «снизу вверх - сверху вниз»?
3.3 Практические упражнения

Задание 1.Выполните задание

В приведенной Таблице 2 выделите соответствие коммуникационных средств в правом столбце коммуникаци​онным каналам в левом.

Таблица 2 – Каналы коммуникации
	
	Виды
 коммуникационных каналов
	
	Средства коммуникации

	1
	Каналы личной коммуникации
	А
	Отчет у руководства, конфиден​циальная беседа, деловая встреча


	2
	Каналы неличной коммуникации
	В
	Внешний аудит, экспертиза, ин​вентаризация

	3
	Целенаправленные каналы
	С
	Рекламные кампании, РR-кампании, массмедиа

	4
	Нецеленаправленные каналы
	Д
	Предприятия событийного харак​тера, молва, слухи


Задание 2. Выберите один верный вариант ответа
1 Каналы распространения рекламы бывают

A)   кабинетные и полевые;
B)   превентивные и внутрикорпоративные;
C)   личные и безличные;
D)   информационные и агрессивные;
E)   однородные и неоднородные.

2 К прямым (личным) каналам распространения рекламы не относится

A)   реклама в прессе;
B)   индивидуальная рекламная работа;
C)   реклама по телефону;
D)   реклама по почте;
E)   реклама по факсу.

3 К безличным средствам рекламы не относится

A)   реклама в прессе;
B)   печатная реклама;
C)   ТВ- маркетинг;
D)   радиореклама;
E)   реклама по телефону.

4  К какому методу расчета бюджета на  стимулирование относится способ, при котором выделяется определенная сумма, которую фирма может себе позволить

A) «исходя из целей и задач»;

B) конкурентного паритета;

C) метод исчисления «в процентах к сумме продаж»;

D) метод исчисления «от возможного»; 

E) метод дохода на капитал.

5  К какому методу расчета бюджета на  стимулирование относится способ, при котором расходы на продвижение устанавливаются как определенный процент от предыдущего или ожидаемого объема продаж
A) «исходя из целей и задач»;

B) конкурентного паритета;

C) метод исчисления «в процентах к сумме продаж»;

D) метод исчисления «от возможного»; 

E) метод дохода на капитал.

Задание 3. Выполните задание
Насколько обоснованы в организации, в которой Вы проходили практику, расходы бюд​жета на формирование системы коммуникаций-микс, в том числе: на рекламу, директ-мейл, телемаркетинг, интерак​тивный маркетинг и связи с общественностью?

Задание 4. Деловая ситуация

Туристическая компания «Дети солнца» предлагает детский отдых на Горном Алтае. Особенностью предлагаемой ими программы является методика профессора В. Казначеева по развитию и стимулированию творческих навыков у детей и подростков. В компании подготовлен штат квалифицированных педагогов. Проживание на туристической базе «ТопЛес» на берегу р. Катунь. Туристический сезон длится с 25 мая по 25 августа. Длительность одного заезда две недели. С ноября 2006 г. сотрудники компании проводили работу по продаже путёвок.

Была проведена стандартная рекламная кампании с помощью РА «Голливуд», с бюджетом 300 000 руб.

К началу сезона тур. Компания продала 36 путёвок при необходимом уровне 80. Стоимость путёвки 17 000 руб. Продолжительность одного заезда 14 дней.

Определите целевую аудиторию. Определите и обоснуйте выбор комплекс маркетинговых коммуникаций необходимых чтобы преодолеть кризис. 
	
	Тема 4
РЕШЕНИЯ В СИСТЕМЕ ПРОДВИЖЕНИЯ - МИКС


	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о комплексе маркетинговых коммуникаций.

2 Уяснить методы оценки эффективности продвижения.

3 Закрепить знания по комплексу маркетинговых коммуникаций.

4.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Понятие и элементы комплекса маркетинговых коммуникаций. 

2 Факторы, влияющие на формирование программы продвижения-микс. 

3 Оценка эффективности продвижения.

4 Интегрированные маркетинговые коммуникации (ИМК).

5 Сущность и содержание ФОССТИС.

1 Понятие и элементы комплекса маркетинговых коммуникаций

В теории и практике маркетинга для обозначения комплекса мер воздействия предприятия на покупателей в разное время и в личных источниках наиболее часто используются такие понятия, как «продвижение» и «коммуникации».

В работах зарубежных маркетологов применяется понятие «продвижение», введенное американским ученым Нейлом Борденом.

Продвижение товара – любая форма сообщений используемых для информации, убеждения, напоминания людям о своих товарах и услугах.

Начиная с конца 80-х годов в западной литературе вместо термина «продвижение» используются понятия «маркетинговые коммуникации» или «система маркетинговых коммуникаций», которые на современном этапе развития бизнеса в наибольшем приближении отражают весь комплекс мер воздействия предприятий на покупателя и на рынок.

Коммуникация – это процесс обмена информацией.

Комплекс маркетинговых коммуникаций предполагает применение различное сочетание форм продвижения, поэтому его образуют следующие элементы: различные виды рекламы, связи с общественностью (public relations), средства стимулирования сбыта, прямые продажи, организация участия в выставках, спонсоринг, продукт-плейсмент и др.

Благодаря правильному сочетанию и использованию составляющих этого комплекса обеспечивается так называемое продвижение товара.

Для определения наиболее эффективного комплекса маркетинговых коммуникаций используют знание сильных и слабых сторон каждого элемента комплекса маркетинговых коммуникаций (см. Таблицу 3). 

Таблица 3 – Сильные и слабые стороны отдельных элементов комплекса маркетинговых коммуникаций
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2 Факторы, влияющие на формирование программы продвижения-микс

Выбор средств маркетинговых коммуникаций в конкретной ситуации определяется такими факторами, как:

· цели и стратегии организации;
· тип рынка;
· характер товара;
· состояние потребительской аудитории;
· этап жизненного цикла продвигаемого товара;
· традиции коммуникативной политики предприятия и его основных конкурентов.
Цели и стратегии организации. Целью коммуникации может быть сообщение фактической информации через когнитивное обращение. В этом случае может использоваться паблик рилейшнз, аналитическая статья, пресс-релиз. Если цель продвижения – достижение эффекта расположения, то может использоваться продвижение продаж (пробное использование продукта; тест-драйв; пробные версии программ). Целью продвижения может быть закрепление покупочной привычки потребителя, для чего используется повторяющаяся реклама, продвижение продаж (клубные карты).

Тип рынка.  Если рынок представляет собой ограниченное число покупателей, персональные продажи могут быть эффективными. Однако если потенциальных потребителей множество и они географически рассредоточены на большой территории, затраты на персональные продажи могут быть неприемлемо большими. Для таких рынков имеет смысл экстенсивное использование рекламы.

На Рисунке 5 показана относительная значимость отдельных составляющих комплекса коммуникаций на рынке потребительских товаров и товаров промышленного назначения.

Потребительские товары, как правило, требуют более интенсивного использования рекламы и стимулирования сбыта, а их дополнением является личная продажа и пропаганда. Это обстоятельство необходимо учитывать сельскохозяйственным производителям (фермерам, кооперативам, акционерным и иным предприятиям), равно как и предприятиям пищевой и легкой промышленности, ибо они в значительной степени являются поставщиками продукции на потребительские рынки.

В то же время, предприятия сельскохозяйственного машиностроения, в значительной степени должны отдавать приоритет личной продаже и стимулированию сбыта, а затем уже рекламе и пропаганде.

Характер товара. Стандартные продукты с минимальными требованиями обслуживания обычно меньше зависят от личных продаж, чем товары, изготавливаемые по специальному заказу, или товары, требующие частой поддержки и обслуживания. Потребительские товары в большей степени рекламируются, чем продукты делового назначения.

Комплекс продвижения может иметь отличия для каждой продуктной категории. Например, маркетинг установок (тяжелое оборудование) больше полагается на персональные продажи, чем маркетинг офисных расходных материалов. Комплекс продвижения товаров текущего спроса более вероятно включает рекламу производителя и менее вероятно — персональные продажи. 
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Рисунок 5 – Относительная значимость отдельных составляющих комплекса коммуникаций на различных рынках

В продвижении товаров специфического спроса (престижной одежды, аксессуаров, косметики, ювелирных изделий) важны как личные, так и неличные продажи.

Средства продвижения варьируют для категорий высокой, средней и низкой вовлеченности потребителя в покупочный процесс; для продуктов длительного и недлительного пользования; для продуктов в материальной форме и услуг/идей; для продуктов потребительских и индустриального назначения.

Состояние потребительской аудитории. Тип потребителя также влияет на выбор средств коммуникации. Персональные продажи работают лучше на целевом рынке, состоящем из организаций (индустриальных покупателей, а также оптовых и розничных торговцев), чем на целевом рынке, состоящем из конечных потребителей. Так, например, фармацевтические компании в отдельных странах используют многочисленные штаты продавцов для продаж назначаемых лекарств непосредственно терапевтам или больницам. Однако для продвижения лекарств, продаваемых без рецепта конечным потребителям, используется реклама. Когда предписываемые лекарства получают разрешение на продажу без рецепта, фармацевтические компании переключают свои программы продвижения с персональных продаж на потребительскую рекламу.

Целевые сегменты потребителей могут различаться по степени осведомленности, по степени вовлеченности в процесс решения о покупке, по типам мотивации и жизненному стилю.

Этап жизненного цикла продвигаемого товара. На стадии ввода на рынок необходимо информировать потенциальных потребителей о новом продукте. Сотрудники службы продаж контактируют с маркетинговыми посредниками, побуждая их взять продукт. Торговые показы демонстрируют продукты потенциальным дилерам и конечным потребителям. Реклама и продвижение продаж на этой стадии создают осведомленность и стимулируют начальные покупки. Так, например, в попытке подтолкнуть продажи, компании-производители DVD-плейеров объединили усилия с несколькими видеостудиями. Журнальная реклама предлагала покупателю DVD-плейера этих компаний пять бесплатных DVD-фильмов и фильмов бесплатного проката.

По мере движения продукта на стадию роста и зрелости реклама не столько информирует, сколько убеждает потребителей делать покупки. Личные продажи используются в работе с маркетинговыми посредниками в целях расширения дистрибуции. Реклама убеждает потребителей купить продукт, подчеркивая отличия продукта от конкурирующих марок, заполняющих рынок. На стадии зрелости и в начале спада фирма стремится сократить рекламу и затраты на продвижение продаж. В стадии спада продвижение должно быть креативным для того, чтобы сохранить продукт в сознании потребителя.

В Рисунке 6 показана значимость отдельных составляющих комплекса маркетинговых коммуникаций на различных стадиях ЖЦТ.
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Рисунок 6 – Значимость отдельных составляющих комплекса маркетинговых коммуникаций на различных стадиях ЖЦТ

Традиции коммуникативной политики предприятия и его основных конкурентов. Бюджет продвижения может быть недоступен для большинства компаний. Однако показ видеорепортажа по местному или кабельному телевидению может уложиться в рамки бюджета многих крупных и средних компаний.
Для решения о выборе средств продвижения маркетологи стремятся оценить их значимость в формировании продаж. Например, какой аспект комплекса продвижения приводит покупателя к решению купить конкретную марку компьютера. Возможно, один фактор, такой как квалификация продавца, имел наибольшее влияние. Однако факт в том, что все элементы комплекса сделали свою часть работы в совершении продажи. Реклама явилась эффективной в создании общей осведомленности и, возможно, позитивного отношения к марке. Продвижение продаж – бесплатное программное обеспечение – привело к решению посетить магазин. Личные продажи оказались наиболее эффектными, действенными в завершении продажи.

3 Оценка эффективности продвижения

В системе оценки эффективности продвижения выделяются такие направления, как:

- эффективность воздействия на потребителя;

- экономическая эффективность проводимой политики. 

В целом понятие эффективности характеризуется как соотношение полученного результата и затрат, направленных на его достижение. При этом под результатом понимается как формирование нужного для компании поведения потребителя вследствие оказанного воздействия, так и получение ею прибыли.

Основной метод оценки финансовой эффективности продвижения основан на определении дополнительной прибыли, полученной за счет проведения мероприятий по стимулированию, и сопоставлении этих объемов с затратами. Для этого нужно найти финансовые показатели оценки рентабельности продаж. На основе показателей прибыли и выручки от реализации рассчитывают коэффициенты рентабельности по всей продукции в целом и по отдельным ее видам. Сокращение затрат на производство и сбыт продукции может считаться положительной тенденцией при оценке данных коэффициентов. Однако сокращение этих затрат в текущем периоде может отрицательно сказаться на рентабельности в следующих периодах, так как для восстановления позиций компании на рынке потребуется значительно увеличить данную статью расходов. С помощью правильно построенной системы продвижения можно увеличить объем реализации продукции при невысоком уровне затрат на производство. Достичь данной цели можно путем создания на рынке сильных брендов, которые будут приносить прибыль компании в долгосрочной перспективе.

Простейшим методом определения экономической эффективности рекламы является сравнение товарооборота до и после проведения рекламного мероприятия. По этому методу экономическая эффективность средств продвижения определяется либо путем сопоставления товарооборота за определенный отрезок времени, когда товар подвергался воздействию рекламы, с данными за аналогичный период времени, когда товар не рекламировался, либо путем сопоставления ежедневного товарооборота до и после проведения рекламного мероприятия в текущем периоде времени. 

Основным материалом при анализе экономической эффективности результатов стимулирующих сбыт мероприятий фирмы служат, как и при анализе эффективности рекламы, статистические и бухгалтерские данные о росте товарооборота. На основе этих данных можно исследовать экономическую эффективность одного или сразу нескольких мероприятий по стимулированию сбыта, а также – всей деятельности фирмы по стимулированию сбыта. 

Измерение экономической эффективности стимулирования сбыта не представляет больших трудностей, так как эти меры дают эффект сразу после начала их использования, а после их окончания эффект исчезает. Но для того, чтобы получить наиболее приближенные к точным результаты, следует рассматривать изменения экономических показателей деятельности фирмы под действием лишь кампании по стимулированию сбыта, не проводя в это же время других мероприятий по продвижению, в период времени, когда влияние других (не имеющих отношения к проводимым мероприятиям по стимулированию) факторов, влияющих на объем товарооборота, мало или предсказуемо настолько, что может быть учтено при расчетах. 
Расчет экономической эффективности стимулирования сбыта товаров фирмы проводится по следующим формулам: 

- расчет товарооборота под воздействием рекламы:
                                          Тд = (Тс * П * Д) / 100,                                           (1)
где Тд – дополнительный товарооборот, вызванный рекламными мероприятиями (тенге); 

Тс – среднедневный товарооборот до начала рекламного периода (тенге); 

П – относительный прирост среднедневного товарооборота за рекламный период по сравнению с дорекламным (%);

Д – количество дней учета товарооборота в рекламном процессе;

- расчет экономического эффекта рекламирования (экономический эффект рекламирования – это разница межу прибылью, полученной от дополнительного товарооборота, вызванного рекламными мероприятиями, и расходами на рекламу): 

Э = (Тд * Нт) / 100 – (3р + Рд),                                      (2)
где Э – экономический эффект рекламирования (тенге); 

Тд – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы (тенге); 

Нт – торговая надбавка за единицу товара (в % к цене реализации); 

Зр – затраты на рекламу (тенге); 

Рд – дополнительные расходы по приросту товарооборота (тенге). 

Экономический эффект рекламных мероприятий может быть: 

- положительным – затраты на рекламу меньше дополнительной прибыли; 

- отрицательным – затраты на рекламу выше дополнительной прибыли; 

- нейтральными – затраты на рекламу равны дополнительной прибыли. 

- расчет рентабельности рекламирования.  Эффективность затрат на рекламу может быть определена с помощью показателя рентабельности рекламирования:

Р = (П / З)*100% ,                                             (3)
где Р – рентабельность рекламирования (%);

П – дополнительная прибыль, полученная от рекламирования товара (тенге); 

З – общие рекламные затраты (тенге), З = 3р + Рд . 

- расчет экономической эффективности рекламы методом целевых альтернатив (экономическая эффективность рекламы может определяться методом целевых альтернатив путем сопоставления планируемых и фактических показателей, оцениваемых как результат вложения средств в рекламную компанию):
К = (Пф / По) * 100%,                                        (4)
где К – уровень достижения планируемого уровня прибыли (%);

Пф – фактический объем прибыли за период действия рекламы (тенге); 

По – планируемый объем прибыли за период действия рекламы (тенге).

Изучение экономической эффективности продвижения товаров может быть осуществлено путем сравнения товарооборота двух однотипных торговых предприятий за один и тот же период времени, в одном из которых проводились мероприятия по продвижению товаров, а в другом – нет. Рост товарооборота в магазине, где не проводятся такие мероприятия, происходит за счет влияния тех факторов, которые действуют независимо от этих мероприятий. Те же факторы влияют и на товарооборот в магазине, где рекламные и стимулирующие сбыт мероприятия проводятся. 
Экономическая эффективность продвижения товаров в этом случае вычисляется путем определения отношения индекса роста товарооборота магазина, где проводились рекламные и стимулирующие сбыт мероприятия, к индексу роста товарооборота, где такие мероприятия не проводились. 
Индекс роста товарооборота торгового предприятия – это отношение товарооборота за последующий период времени к товарообороту за предшествующий период при условии, что эти временные отрезки имеют одинаковую продолжительность.

Окончательный вывод об эффективности мероприятий по продвижению товаров делается в результате анализа расходов на их проведение и дополнительной прибыли, полученной в результате их использования. Главным достоинством этого метода является то, что учитывается только та часть товарооборота, которая непосредственно является результатом проведения рекламного или стимулирующего сбыт мероприятия.

Руководство компании часто и совершенно обоснованно интересует, как стоимость рекламной компании прогностически связана с количеством продаж нового продукта. Главный вопрос звучит так: «при каком бюджете отдача рекламной компании будет выше, то есть, при какой стоимости рекламной компании дельта между прибылью от продаж и затратами на рекламу будет максимальна».

4 Интегрированные маркетинговые коммуникации (ИМК)

Интегрированные маркетинговые коммуникации – это концепция планирования маркетинговых коммуникаций, которая отдает должное детальному плану, в котором оцениваются стратегические роли различных коммуникационных мероприятий: рекламы на широкую публику, прямого маркетинга, стимулирования продаж и связей с общественностью и комбинаций этих составляющих, чтобы обеспечить ясность, последовательность и максимальное коммуникационное воздействие на потребителя. 

Различные элементы коммуникационного комплекса должны использоваться так, чтобы преимущества одного возмещали недостатки другого. Рекламные объявления не всегда побуждают к немедленному действию. Они создают высокий уровень понимания и благоприятное отношение к марке, но не дают заключительного «толчка», необходимого для формирования запроса, желания опробовать марку или совершить покупку. В такой ситуации сразу же после рекламной кампании рекламодатель должен использовать прямой маркетинг или продвижение продаж. 

Имеется множество барьеров на пути реализации ИMК: 

- недооценка его эффективности (особенно среди высшего руководства), 

- недостаток навыков и обучения, 

- территориальная организация структур и систем. 

Обучение и приобретение опыта (и оценка его значимости) – очевидные предпосылки реализации ИMК. 

Приведенная ниже последовательность примерных вопросов призвана помочь формированию интегрированной программы маркетинговых коммуникаций:
· Что представляют собой сбор информации о потребителе, процессы принятия решений и посещения магазина?

· Что представляют собой средства информации, учреждения (например, розничные магазины), лица, влияющие на принятие решения, с которыми целевой потребитель вступает в контакт? 

· В какой последовательности эти контакты происходят? 

· Какие коммуникационные возможности создают для нас эти контакты?

· На какие отношения и/или поведение всех этих людей мы хотим воздействовать?

· Какая форма коммуникаций необходима нам в каждом конкретном случае? 

· Каковы количественные показатели целей?

· Что мы должны сделать в каждом конкретном случае коммуникаций, какую программу(ы) лучше выполнять – рекламирование, продажу товаров по почте, связи с общественностью, стимулирование продаж или другое?

· Какой бюджет должен быть выделен для выбранной последовательности программ?

· Кто должен быть ответственным за осуществление каждой части программы?

· Как мы будем измерять степень успеха выполнения каждой части?

Интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продажи (ИМКМП) можно рассматривать как комплексное синтетическое средство маркетинговых коммуникаций, включающее элементы и приемы рекламы, стимулирования сбыта, прямой продажи, PR и других коммуникационных средств (выставки, фирменный стиль, упаковка).

Однако ИМКМП – не набор разрозненных фрагментов этих основных и вспомогательных элементов маркетинговых коммуникаций. Все используемые в них приемы и методы образуют единую систему, что позволяет говорить об этом синтетическом средстве как о форме реализации системы интегрированных маркетинговых коммуникаций в местах продажи товаров.

Основными коммуникационными целями ИМКМП можно считать следующие:

· интенсификация процесса продажи;

· побуждение покупателя к покупке;

· информационное обеспечение покупателя, в том числе предоставление ему возможности сравнить варианты приобретаемого товара;

· предоставление дополнительной аргументации в пользу совершения  покупки;

· представление товаров-новинок;

· стимулирование продавцов;

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

Можно выделить основные приемы и инструментарий интегрированных маркетинговых коммуникаций в местах продажи, и прежде всего  внешние и внутренние средства ИМКМП.

К внешним средствам целесообразно отнести наружные вывески, световые табло и внешние витрины розничных торговых предприятий. Основная задача этих средств – стимулировать посещение покупателем торговой точки. Иногда в этих целях используются бликфанги, или айстоперы (eye stoper, eye appeal – дословно «останавливатель глаза», «призыв для глаза»), - предметы, находящиеся в непосредственной близости от магазинов и привлекающие непроизвольное внимание потенциальных покупателей. Броскость айстопера может быть достигнута за счет оригинальности решения, динамичности, гипертрофированных размеров макета товара, который продается в данном магазине, и т. П.

К внутренним средствам ИМКМП относятся все приемы и методы продвижения товаров, реализуемые непосредственно в торговом зале.

Основными задачами этих средств являются привлечение внимания, напоминание, выделение из общей массы аналогичных товаров конкурентов, стимулирование решения о покупке.

5 Сущность и содержание ФОССТИС

Аббревиатура ФОССТИС расшифровывается так: формирование спроса и стимулирование сбыта.

Формирование спроса (ФОС) включает в себя мероприятия, с помощью которых производители и продавцы товаров и услуг побуждают потребителей совершить покупку. Все эти мероприятия обращены к потенциальному покупателю, они знакомят его с новым, только вводимым на рынок товаром, целью их является создание в сознании потенциальных покупателей «образа товара» и убеждение их в том, именно этот товар лучше всего удовлетворяет данную потребность. Если сказать коротко, то в целом все действия, объединенные под термин «формирование спроса», помогают превращать потенциального покупателя в реального.
Стимулирование сбыта (СТИС) – это мероприятия, которые оказывают содействие расширению продажи товаров, уже считающихся новинками. К числу задач второй части этой системы относятся побуждение к повторным покупкам, а также действия распространению товаров среди новых покупателей, при обязательном учете специфики соответствующей фазы жизненного цикла товара рынке и применяемой предприятием ценовой политики.
Система формирования спроса и стимулирования сбыта (ФОССТИС) представляет собой важный и активный элемент маркетинга, воздействующий на рынок и покупателя в желаемом для экспортера товаров и услуг направлении. От того, насколько продуманно и целенаправленно организована работа в этой области, во многом зависит эффективность экспортной деятельности, ее успех. 

В деятельности по ФОССТИС следует различать коммуникационный (информирующий) и коммерческий эффекты. Благодаря коммуникационному воздействию покупатели запоминают название фирмы-рекламодателя и выделяют ее товар среди остальных. Если при этом осведомленность проявляют 80% обследуемых, то предпочтение – всего 20-25%. Что же касается намерения купить данный товар, то его проявляют в указанных выше условиях 12-13% обследуемых – таков обычный коммерческий эффект хорошо поставленной рекламы.

Формирование спроса (ФОС) заключается в том, чтобы:

· сообщить потенциальному покупателю о существовании данного товара;
· осведомить его о потребностях, которые этим товаром удовлетворяются;
· представить доказательства относительно качества удовлетворения этих потребностей.
Мероприятия по стимулированию сбыта (СТИС) обращены к покупателю, который на личном опыте уже ознакомился с потребительными свойствами товара, и задача СТИС – побудить его к последующим покупкам. 

Служба «ФОССТИС» в маркетинге – это совокупность общих принципов рыночных отношений, систем взглядов, стратегия и тактика отношений и взаимодействий производи​телей, посредников и потребителей продуктов и услуг (товара) в условиях рынка, свободно​го выбора приоритетов и действий между партнерами и обменом ценностей, ведущих в наиболее эффективному удовлетворению потребностей у потребителей и рентабельности производства у производителей. 

Функция службы маркетинга «ФОССТИС» - инфратоварное обес​печение: складирование, организация мест и продаж, организация работы обслуживающе​го персонала, создание торговой марки, обеспечение транспортировки, создание имиджа предприятия и его товара, обеспечение гарантий поставок, формы и виды информирования о товаре, рекламирование, паблик рилейшнз (формирование благоприятного мнения обще​ственности о предприятии и его продукции), ярмарки, выставки, улучшение имиджа пред​приятия, ценовая политика, сервисное гарантийное обслуживание, благотворительство, финансовые льготы, упаковка, стимулирование сбыта, товарный знак и фирменный стиль, личные контакты и т.д. 

4.2 Контрольные вопросы

1 Опишите элементы комплекса маркетинговых коммуникаций.

2 Каковы сильные и слабые стороны отдельных элементов комплекса маркетинговых коммуникаций?
3 Какие факторы влияют на формирование программы продвижения-микс?

4 Какова значимость отдельных составляющих комплекса маркетинговых коммуникаций на различных стадиях ЖЦТ?

5 Какие направления выделяют в системе оценки эффективности продвижения выделяются?

6 Как оценить эффективность продвижения?

7 По каким показателям проводится расчет экономической эффективности стимулирования сбыта товаров фирмы и по каким формулам они рассчитываются? 

8 Что понимается под ИМК? Какие существуют барьеры на пути их реализации?
9 Охарактеризуйте ФОССТИС.

10 Что представляет собой служба «ФОССТИС» в маркетинге?

4.3 Практические упражнения

Задание 1. Деловая ситуация

Торговый комплекс «ХХХ» открылся в конце 2011 г. Торговый комплекс сдаёт в аренду площади фирмам торгующим отделочными материалами и мебелью. 

Перед открытием была проведена рекламная кампания, включающая публикации в прессе, рекламу на радио, телевиденье, наружную рекламу.  После открытия объединённый рекламный бюджет торгового комплекса ежемесячно составляет 3 000 000 ден. ед.
Проанализируйте ситуацию, определите сегмент рынка и целевую аудиторию, оцените эффективность выбранных коммуникаций.

Предложите свою версию по коммуникационной политике торгового центра.

Разработайте комплекс маркетинговых коммуникаций с обоснованием применяемых коммуникаций и их эффективности.

Задание 2. Деловая ситуация 

Строительная компания на рынке гражданского строительства города N 5 лет. До недавнего периода она являлась дочерним предприятием и финансировалась за счёт мощной энергетической структуры. За предыдущие 5 лет компания построила 6 многоэтажных домов. В настоящее время в стадии строительства со сроком сдачи в 4-м квартале 2013 г. три объекта (жилые дома с офисными помещениями и автостоянками).  В январе 2013 г. руководство компании приняло решение о самостоятельном выходе на рынок города N. До 2013 г. компания практически не позиционировалась на рынке и не вела активных рекламных кампаний, размещая рекламу квартир и офисов в специализированных изданиях. 

Разработайте комплекс маркетинговых коммуникаций для позиционирования компании на рынке города N. 

Задание 3. Деловая ситуация

Недавно образованный обувной холдинг «Обувь России», в структуру которого входят ЗАО «Вестфалика» и несколько производственных и торговых предприятий на территории России и за рубежом (Китай). Помимо готовой продукции компания производит комплектующие для обувной промышленности. 

Торговая марка «Обувь России» позиционирует свою продукцию как продукцию в среднем и выше среднего ценовых сегментах, в отличии от «Вестфалики», которая работает в более низком ценовом сегменте. 

Для продвижения ТМ «Обувь России» на данный момент руководство компании целевой аудиторией полагает производственные предприятия и крупные торговые сети. 

Предложите структуру маркетинговых коммуникаций для компании, обоснуйте их выбор.
Задание 4. Найдите верный вариант ответа и обоснуйте его
Маркетинговые коммуникации - это комплексная система внешних и внутренних коммуникаций по передаче информации:

а)
в речевой форме, которая характеризуется тембром голоса, интонацией, громкостью и в целом культурой речи;

б)
жестикуляцией, пластикой движения рук, мимикой лица;

в)
изготовителя готовой продукции потребителю в целях удовлетворения запросов общества и получения прибыли;

г)
для координации планово-управленческих решений, успешного их выполнения, корректировки и профилактики конфликтов.

Задание 5. Выполните задание
В нижеприведенном перечне установите с помощью стрелок должное соответствие между элементами маркетин​говых коммуникаций и основными элементами системы сти​мулирования.

	Перечень элементов маркетинговых
коммуникаций
1. Стимулирование сбыта

2. Связи с общественностью

3. Создание команды маркетологов

4. Организация презентаций, конкурсов

5. Формирование информационного
поля маркетинга

6. Личная продажа

7. Система гибких ценовых скидок


	Элементы системы стимулирования
1. Общественный характер

2. Личностный характер

3. Профессионализм

4. Ясность, достоверность, активность

5. Привлекательность, побуждение к ответной
     реакции

6. Побуждение к контакту, обаяние, эрудиция

7. Напористость, убежденность, становление 
     отношений

8.  Дизайн, оформление, яркость красок, объективность



Задание 6. Найдите решение ситуационной задачи
Обновление товара и продвижение его на рынок

Емкость рынка кондитерских изделий в Великобритании оценивалась в 80-е годы 3 млрд. ф. ст., причем 10% продаж приходилось на Шотландию.

Традиционно шоколадная продукция позиционируется в основном либо как товар собственного потребления (Kit Kat, Mars Bars), либо как подарок (Blaсk Magic, All Gold).

По оценкам маркетологов, при выборе изделия покупатели обращают  значительно больше внимания на цену при покупке для себя.

Компания была основана в 1850 г. Вильямом и Марией Гордон в Дании. На рубеже веков была создана дочерняя фирма в Стерлинге, которую приобрела в 1927 г. одна из фирм «большой шоколадной четверки» в Великобритании.

Новый владелец использовал фабрику в Стерлинге, чтобы расширить свое присутствие на очень прибыльном рынке кондитерских изделий. В 1986 г. фирма покинула рынок Шотландии.

Спустя три года группа бывших работников фабрики решила снова выйти на рынок с традиционной продукцией Gordon’s - Continentan Creams. Они взяли в аренду ту же фабрику в Стерлинге, которую сдал им их бывший работодатель. Управляющий директор считал, что компания получит хороший доход от своих инвестиций, если их рыночная доля в первый год составит 1%, а в перспективе достигнет 10%. На 1989 г. были запланированы три новые производственные линии – трюфель с абрикосовым брэнди, шоколадное имбирное пралинэ, конфеты апельсиновые и кюрасо. Управляющий директор знал, что он не может конкурировать на равных условиях с гигантами шоколадного бизнеса.

Максимально возможный бюджет на продвижение товара можно было установит в сумме 10000 ф. ст. на первый год. Он решил ориентироваться на покупателей, предпочитающих товары чисто шотландского происхождения.

Исследования показали, что ни одна из присутствующих на шотландском рынке фирм не воспринимается потребителем как чисто шотландская.

Директор по маркетингу утверждал, что покупатель готов платить прибавку к цене, если новинка значительно отличается от имеющейся в продаже продукции. Он предлагал позиционировать новый продукт как подарочный и особое внимание обратить на привлекательность оформления; в цене ориентироваться на Black Magic (1,78 ф.ст. за коробку весом 227 г). Он заказал новую упаковку в ведущем шотландском дизайнерском центре. Вопреки традиционной для шотландских товаров темы шотландки и вереска дизайн этой упаковки был выполнен в темнокрасном, кремовом и темно-синем тонах. Шесть кремовых наполнителей темного шоколада (апельсин, крыжовник, малина, абрикос, лайм, черная смородина) показана как бы через окно. Центральную часть коробки опоясывает лента с новой логограммой и названием продукта.

Розничная цена набора весом 62 г составляла 49 пенсов. Директор полагал, что время выведения на рынок нового продукта выбрано правильно, по крайней мере, с учетом двух обстоятельств. Во-первых, хотя кондитерские изделия покупают люди в возрасте 18-35 лет, значительное число покупателей помнит те времена, когда Gordon's была «шотландским» словом в шоколаде. Во-вторых, Эдинбург привлекателен для туристов: принимает 2,5 млн. человек ежегодно. Учитывал он также традиционный успех элитарных торговых марок в Великобритании.

Вопросы и задания
1. На какие рыночные сегменты Вы посоветовали бы ориентироваться директору по маркетингу? Дайте их характеристику.

2. Какие виды коммуникации Вы предложили бы руководству компании, будучи директором по маркетингу? Дайте обоснование вашего выбора.

3. Какова, по Вашему мнению, должна быть структура комплекса коммуникаций исходя из выделенной суммы затрат в первый год освоения рынка?

4. Разработайте рекламный лозунг для нового продукта компании.

	
	Тема 5
РЕКЛАМА: СУЩНОСТЬ И ВИДЫ


	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о целях и задачах рекламы.

2 Уяснить виды и средства распространения рекламы.

3 Закрепить знания по видам и средствам распространения рекламы.

5.1  Основные теоретические положения

Вопросы

1 Понятие, цели и задачи рекламы. 

2 Виды рекламы. 

3 Средства распространения рекламы.

1 Понятие, цели и задачи рекламы

Термин «реклама» происходит от латинского «reclamare» – «громко кричать» или «извещать» – так на базарах и площадях Древней Греции и Древнего Рима более 2000 лет тому назад громко выкрикивались и расхваливались различные товары. 

Существует большое количество различных определений рекламы. Рассмотрим некоторые из них.

Известный маркетолог Филипп Котлер дает следующее определение: «Реклама – любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг конкретного заказчика».

Авторы вышедшей в 1968 г. книги «Реклама в торговле» Д.В. Беклешов и К.Г. Воронов так определяют рекламу: «Реклама – это печатное, рукописное, устное или графическое уведомление о лице, товаре, услугах или общественном движении, открыто исходящее от рекламодателя и оплаченное им с целью увеличения сбыта, расширения клиентуры, получения голосов или публичного одобрения».

Авторы книги «Реклама: принципы и практика» У.Уэллс, Дж. Бернет, С. Мориарти дают такое определение: «Реклама – оплаченная неперсонализированная коммуникация, осуществляемая идентифицированным спонсором и использующая средства массовой информации с целью склонить к чему-то аудиторию или повлиять на нее».

Суммируя вышеприведенные высказывания, можно дать следующее определение рекламы:

Реклама – распространяемая в любой форме информация о лице, товарах, услугах или общественном движении, оплаченная рекламодателем с целью привлечения внимания к объекту рекламирования и увеличения сбыта.

Исходя из определений рекламы, можно выделить ее основные черты (признаки):

· платность;
· неперсонифицированность;
· односторонняя направленность рекламного обращения от продавца к покупателю;
· опосредованность, т. е. реклама передается через систему посредников (сми, разнообразные рекламоносители);
· точно установлен заказчик (рекламодатель);
· увещевательность.
В качестве объекта рекламы выступает товар (услуги, фирма, лицо и т. д.). Предметом изучения рекламы являются стоящие цели и задачи.
Цели рекламы постоянно эволюционизировались: непосредственно стимулировать продажи (1920–1930); найти и донести до потребителя «уникальное торговое предложение» товара (1940–1955); создать уникальный имидж бренда (1955–1960); позициони​ровать бренд – создать для него сообщение, отличающее его от конкурентов в выбранном сегменте рынка и максимально близкое для его целевой аудитории (с 1970 г.).

Важнейшие цели рекламы систематически упорядочены в концепции «ступенчатого действия рекламы». Еще в 1898 г. Американский рекламист Элмер Левис в рамках модели сформулировал AIDA-правило, которое устанавливает следующие задачи рекламы: Attention – внимание, Interest – интерес, Desire – желание, Action – действие. За прошедшее время модель претерпела многочисленные изменения, причем иногда интерес понимался не как следствие внимания, а как его предпосылка (IADA), модификацией формулы являются модели AIDCA, включающая пятую ступень – Confidence – доверие, и AIDMA, содержащая мотивацию – Motive.
Различают экономические и коммуникативные цели рекламы: пер​вые прямо направлены на покупку товара, вторые – опосредованно. К экономическим целям относят:

· поддержку сбыта товара;

· формирование потребности в данном виде товара или услуги;

· убеждение покупателя приобрести данный товар;

· стимулирование спроса на конкретный товар и стимулирование сбыта;

· объявление о льготных сделках, распродажах, снижениях цен;

· сокращение сроков вывода на рынок нового товара или услуги;

· понуждение потенциальных покупателей к посещению магазина, выставки.

 К коммуникативным целям относят:

· ознакомление потребителей с новым продуктом, новой маркой или новым предприятием;

· повышение уровня известности продукта;

· влияние на привычки при потреблении продукта;

· информирование потребителей (например, об изменении цен);

· изменение имиджа в определенном направлении (модернизация, повышение привлекательности);

· пробуждение любопытства, которое приводит людей в магазин даже без намерения приобрести продукт;

· пробуждение желания последовать примеру других людей, ко​торые уже приобрели продукт;

· поддержание верности продукту;

· улучшение мнения о предприятии и его продукции;

· выделение собственных товаров среди конкурирующих товаров. 

В зависимости от целей, определяемых конкретной рыночной ситуацией, реклама может эффективно решать следующие задачи:
· информирование (формирование осведомленности и знания о новом товаре, о фирме-производителе, о конкретном мероприятии и т. п.);

· увещевание (формирование предпочтения к товару или фирме; убеждение покупателя приобрести товар; поощрение факта покупки и т. д.);

· напоминание (поддержание осведомленности и удержание в памяти потребителей информации о товаре; напоминание, где можно купить данный товар);

· позиционирование (перепозиционирование) товара или фирмы;
· удержание потребителей, лояльных к рекламируемому товару;
· создание уникального образа фирмы, отличающегося от образов конкурентов.
В конечном итоге, все функции рекламы сводятся к достижению основных целей: формирование спроса и стимулирование сбыта.
Ежедневно воздействуя на человека, реклама является его постоянным спутником. След​ствием этого стала та важнейшая роль, которую играет реклама в жизни общества. 

Экономическая роль рекламы реализуется в том, что, формируя спрос и стимулируя сбыт, она способствует популяризации товара, повышению спроса и, как следствие, товарооборота. Реклама также поддерживает и обостряет конкуренцию, способствует расширению рынков сбыта, содействует ускорению оборачиваемости средств, чем повышает эффективность общественного производства в целом. 

Помимо того, что реклама оказывает влияние на все отрасли экономики, необходимо отметить, что рекламная деятельность сама по себе является крупнейшей отраслью хозяйствования, объединяющей сотни тысяч специализированных рекламных фирм с общим годовым оборотом в сотни миллиардов долларов и дающей работу миллионам людей. 
Социальная роль рекламы состоит в воздействии ее на общество. Она способствует повышению жизненного уровня населения, популяризирует материальные, социальные, экологические и культурные возможности рыночной экономики. Реклама способствует развитию общественных организаций, средств массовой информации, некоммерческих организаций, формирует культурный, правовой и экономический менталитет каждого члена общества.

Образовательная роль рекламы заключается в воздействии ее в качестве средства обучения. Клиенты, покупатели узнают о продукции и открывают для себя способы совершенствования условий жизни. Реклама (в этом контексте) ускоряет адаптацию нового и не опробованного товара, а также процесс передачи достижений научно-технического прогресса в реальную жизнь. Реклама учит общество не только новому, но и рационализации, сбережению ресурсов, охране и безопасности; она побуждает к действию через человеческую мотивацию.

Психологическая роль реализуется в том, что реклама принимает активное участие в формировании психологических установок человека, системы его оценки окружающей среды и самооценки, характера реакций на различные раздражители и т. п. 

Эстетическая роль. Реклама является зеркалом тенденций в моде и дизайне, вносит вклад в наши эстетические представления. Лучшие образцы рекламных обращений со времен древности до наших дней можно по праву считать произведениями прикладного искусства. В качестве примеров можно назвать рекламные вывески, плакаты и щиты, написанные выдающимися художниками, среди которых Гольбейн Ханс Младший, Антонио Карреджи, Уильям Хоггарт, Анри Тулуз-Лотрек, Пьер Боннар, Казимир Малевич, Александр Дейнека и многие др. Классикой также можно считать рекламные плакаты и стихотворные тексты Владимира Маяковского.

В жанре рекламного видеоролика хотя бы один раз работало большинство выдающихся кинорежиссеров мира, начиная с братьев Люмьер. В их числе – Фредерико Феллини, Клод Лелюш, Андрон Кончаловский, Дэвид Линч, Никита Михалков и др. В этой же связи можно привести много примеров блестящей игры знаменитых отечественных и зарубежных киноактеров в рекламных видеоклипах. Благодаря их яркому актерскому таланту, некоторые из этих рекламоносителей превращаются в высокохудожественные произведения.

Политическая роль заключается в возрастании роли политической рекламы как средства борьбы за голоса избирателей. Именно роль и профессионализм политической рекламы и имиджмейкерства все в большей степени влияет на расстановку политических сил в нашей стране.
2 Виды рекламы

Многообразие функций и задач рекламы делают необходимым более глубокий анализ её отдельных разновидностей.

При классификации рекламы используется множество критериев. Рассмотрим некоторые из них.

1 Классификация рекламы по типу ее инициатора. Выделяют следующие разновидности подобной рекламы:

· реклама от имени производителей и торговых посредников осуществляется, как правило, параллельно и носит в основном коммерческий характер, при этом рекламная деятельность может осуществляться рекламодателями самостоятельно или сообща, для достижения общих целей. соответственно, реклама является фирменной или корпоративной;
· реклама от имени правительства осуществляется в целях популяризации определенных общегосударственных программ, ее аудиторией является в большинстве случаев все активное население страны или его определенные категории. Все большую рекламную активность проявляют налоговые службы. В странах, где предусмотрена контрактная форма формирования вооруженных сил, правительства инициируют рекламу по набору вольнонаемных служащих в армию и флот и т. п.;
· реклама от имени частных лиц в большинстве случаев представляет собой объявления (о купле-про​даже, обмене, о знаменательных событиях          и т. д.);
· социальная реклама также носит некоммерческий характер и способствует утверждению социально значимых принципов и достижению определенных целей в сфере общественной жизни (охрана природы, борьба с бедностью, защита прав потребителей, сдерживание преступности и т. п.);
· политическая реклама используется как инструмент пропаганды определенных политических идей, партий, деятелей и т. п. в конечном итоге, она призвана способствовать достижению целей в борьбе за политическую власть. Ярко выраженные пики активности политической рекламы наблюдаются в ходе предвыборных кампаний.
2 По направленности на аудиторию выде​ляют:

· рекламу потребительских товаров (для личных нужд);

· бизнес-рекламу (реклама оборудования, услуг в сфере производства, торговая реклама оптовикам, реклама, предназначенная врачам, учителям, работникам сельскохозяйственной отрасли и т. д.).
3 По концентрированности на определенном сегменте аудитории различают рекламу:

· селективную (избирательную), четко адресованную определенной группе покупателей (сегменту рынка);

· массовую, не направленную на конкретный контин​гент.

4 По широте охвата аудитории выделяется реклама:

· локальная (рассчитана на потребителей, проживающих в данном городе или районе);

· региональная (охватывает определенную часть страны);

· общенациональная (в масштабах всего государства);

· международная (ведется на территории нескольких государств);

· глобальная (иногда охватывающая весь мир).

 5 По предмету рекламной коммуникации (то, что рекламируется):

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

· престижная реклама (реклама конкретной фирмы, организации);

· реклама идей;
· реклама личности;
· реклама территории (города, региона или страны в целом) и т. д.

6 В зависимости от целей и задач рекламы выделяют рекламу:

· информативную;

· увещевательную;

· напоминающую.

7 По способу воздействия бывает реклама:

· зрительная (наружная, транзитная, печатная реклама и т. п.);

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

· зрительно-обонятельная (ароматизированная лис​товка);

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

8 По характеру воздействия на аудиторию выделяют рекламу:

· жесткую. Жесткая реклама близка по характеру к средствам стимулирования сбыта и используется в комплексе с ними. По форме представляет собой агрессивный нажим на покупателя с целью заставить его купить рекламируемый товар и рассчитана на краткосрочную перспективу;

· мягкую. Мягкая реклама не только сообщает о товаре, но и формирует вокруг него благоприятную атмосферу и рассчитана на среднесрочную и длительную перспективу.

9 В зависимости от используемых средств распространения рекламного обращения выделяют рекламу:

· печатную (полиграфическую);

· в газетах и журналах;

· радио- и телерекламу;

· наружную;

· транзитную;

· сувенирную и т. д.

10. В зависимости от размещения рекламы и использования творческого подхода выделяют:

· ATL – рекламу. Термин ATL – above the line (англ. «над чертой») – используется для рекламы, публикуемой в таких средствах распространения, как пресса, радио, телевидение, кино, наружная реклама и реклама на транспорте;
· BTL – рекламу. BTL – below the line – творческая реклама, предполагающая создание оригинального рекламного продукта, а не его простого размещения в СМИ. BTL – многогранная вещь – это и бесплатная раздача образцов товара и дегустации, конкурсы и лотереи, городские праздники и специальные клубные вечеринки. BTL не меньше чем традиционная реклама требует креативного подхода, профессиональных знаний и учета установок потребителей. 
Основная системообразующая цель BTL – увеличение доли рынка и прибылей компании. Исходя из цели, задачами сектора BTL являются информирование о новинках, повышение узнаваемости товара, расширение аудитории потребителей, удержание существующих клиентов, переключение потребителя с конкурирующего бренда на свой бренд, поддержание и укрепление имиджа торговой марки, создание эмоциональной связи между брендом и потребителем. 

Многие специалисты большинство видов BTL объединяют в три большие группы:

· стимулирование сбыта, ориентированное на конечного потребителя (sales promotion или consumer promotion). Сюда входят инструменты стимулирования сбыта: лотереи, розыгрыши, дегустация, семплинг, подарок за покупку, специальные предложения, системы бонусов, телемагазин, SMS, телефонный маркетинг, интернет-промоушн, консультации, презентации, спонсорство, брендинг;
· стимулирование сбыта, ориентированное на товаропроводящую сеть (trade promotion). Это такие направления, как мерчендайзинг, система бонусов, презентаций, консультаций, но уже для работников торговой сети;
· событийный маркетинг (event marketing) – организация вовлекающего и развлекающего действа в соответствии с тематикой;
· новинками в сфере BTL можно назвать такие способы как рассылка каталогов, coll-центры, e-mail и sms-рассылка. 
Перечень критериев классификации рекламы не исчерпывается приведенными выше. Например, важным является деление рекламы по используемым средствам и приемам на этичную и неэтичную, добросовестную и недобросовестную, позитивную и антирекламу и т. д.

3 Средства распространения рекламы

1 Реклама в прессе 

Реклама в прессе – самая распространенная реклама во всем мире. К ней относят рекламу в газетах, журналах и специализированных рекламных изданиях. Чтобы выбрать наиболее подходящие издания для проведения рекламной кампании в прессе, необходимо составить перечень всех периодических изданий, способных достичь желаемой группы потенциальных покупателей. При выборе рекламодателем издания следует обратить внимание на такие характеристики изданий, как тираж, периодичность выхода, география распространения, читательская аудитория, рейтинг издания, направленность издания, способ распространения, полиграфическое исполнение. 
Классификация рекламной продукции в прессе

· стандартное рекламное объявление – обычное объявление со всеми атрибутами – может содержать рекламный текст, реквизиты рекламодателя, рисунки, фотографии. При этом содержательная сторона объявления не лимитируется ничем, кроме законодательных ограничений, размера самого объявления и полиграфических возможностей издания, и варьируется от простой информации о ценах на продаваемую продукцию до сложнейших изысков по формированию имиджа фирмы;
· рекламное объявление с отрывным купоном – рекламное объявление содержит отрывной купон, который дает его обладателю некоторые льготы или привилегии. По купону можно получить скидки, подарок, участвовать в лотерее. Иногда предлагается возмещение расходов потребителя после подтверждения покупки (в основном, почтовых расходов). Объявление с купоном убеждает прочитать его в 2 раза больше читателей, чем традиционное объявление. Общая эффективность рекламного обращения с купоном в среднем выше на 20–25 %. На эффективность купонного объявления влияют следующие факторы: в нем должна предлагаться действительно существенная и конкретная выгода; купон должен быть удобен в пользовании, то есть легко отделяться от объявления и издания (для этого его нужно размещать в углу объявления, а само объявление на внешней стороне станицы издания); линия отреза должна быть указана точками, изображениями ножниц или другими понятным символа​ми и др. Купонное объявление часто относят к элементам direct marketing;
· вкладываемая реклама – это рекламные листовки, брошюры, проспекты, буклеты, плакаты, а также модели и образцы товаров, вкладываемые внутрь газет и журналов. Вкладываемая реклама бывает двух основных видов: вкладываемая рядом с сопроводительным объявлением на полосах издания и вкладываемая без сопроводительного объявления. Иногда реклама прикладывается к изданию, но в таком случае она теряет свою ассоциативную связь с изданием и эффективность ее снижается. Внутрь издания реклама может вкладываться как безо всякого закрепления, так и с закреплением при помощи клея или электростатического напряжения. Рекламные объявления с вкладками, с одной стороны, являются инструментом direct marketing, а с другой – новой формой рекламной продукции в прессе;
· рубричная реклама – это реклама, размещенная под специальными рубриками, ча​сто на специально отведенных страницах (местах страниц) га​зеты или журнала. На английском языке такую рекламу называют «classified advertising» (или просто «classified»). Наибольшего распространения рубричная реклама достигла в специализированных рекламных изданиях. При этом рубрики могут образовываться по самым различным принципам – чаще всего они формируются по группам товаров и услуг («Недвижимость», «Отдых», «Работа», «Сообщения», «Товары», «Транспорт», «Услуги»). Ценность рубричной рекламы для рекламодателей заключается в возможности контакта с большим коли​чеством людей, готовых к позитивному восприятию информации, так как читатели специально обращаются к определенной рубрике и готовы со всем вниманием отнестись к размещенной под ней информации;
· строчная реклама это реклама в словах, размещаемая в газете построчно. Оплачивается в разных изданиях по-разному: исходя из количества знаков, слов или строк. Чаще всего строчная реклама используется частными лицами и небольшими компаниями со скромным рекламным бюджетом. Строчное рекламное объявление бывает двух видов: произвольное и стандартное. Произвольное – это объявление, написанное рекламодателем в свободной, произвольной форме. Стандартным называется объявление, написанное по заданным газетой или журналом параметрам. Обычно строго регламентируется количество строк, знаков или параметры товаров или услуг. Объявления типа classified выросли именно из строчной рекламы, и ее также можно рассматривать и как некоторую разновидность рубричной рекламы;
· строка под «шапкой» издания – в газетах на первой странице под титульным названием издания может размещаться, как правило, компактная строчная реклама, на которую устанавливаются специальные тарифы;
· логотип на страницах – в некоторых газетах и журналах рекламодатели могут разместить свой логотип в углу каждой страницы;
· рекламная статья – представляет собой, как правило, текст, стилизованный под обычный журнально-газетный материал. Это может быть изложение от лица рекламодателя, может быть обзор или анализ каких-то проблем и т. д. Встречаются два типа подобных материалов: одни официально делают указание на то, что предлагаемая статья публикуется на правах рекламы, дру​гие предпочитают вариант «скрытой» рекламы, выдавая публикуемый материал либо за журналистский, а иногда и за редакционный, либо за мнение независимых экспертов;
· упоминание в редакционном материале – форма рекламы в журналах, встречающаяся в последнее время достаточно часто и характерная в основном для торговых компаний, продающих (и рекламирующих) потребительские товары. Существуют различные варианты подобной рекламы, например: торговые компании предоставляют свою продукцию для сравнительных испытаний (часто это бывают автомобили в автомобильных журналах, аудио- и видеотехника в журналах, специализирующихся на бытовой электронике и т. д.), и в издании обязательно указываются названия торговых фирм, их адреса, время работы, а иногда и иная информация. Другой вариант – торговые структуры, продающие одежду, обувь, драгоценности и т. д., предоставляют свою продукцию (зачастую вместе с манекенщицами) журналам мод или «женским» и «мужским» журналам для обстоятельных репортажей с обилием фотоматериалов. С одной стороны, здесь вроде бы нет прямой рекламы, и речь идет только о моде, а с другой – в журнале обязательно упоминают о торговом доме, предоставившем эту продукцию, либо внизу каждой страницы, где показана его продукция, либо в конце журнала в рубрике «где это можно купить». При этом расценки на подобную рекламу значительно – в два-четыре раза – ниже, чем на прямую рекламу в тех же изданиях;
· фоторепортаж – разновидность «серийной» рекламы, когда продукция фирмы рекламируется в основном при помощи серии фотографий, расположенных либо подряд на одной стра​нице, либо на разных страницах, дающих достаточно полное представление о рекламируемой продукции. Как правило, к этому виду рекламы прибегают фирмы, предлагающие коллекции одежды и обуви к очередному сезону, автосалоны, выставляющие весь набор имеющейся у них техники, парфюмерные салоны и т. д.;
· разворот – рекламное объявление, полностью занимающее две соседние полосы на развороте. Обычно эта форма реклам​ного сообщения используется в журналах, чаще всего она при​меняется, когда рекламодатель преследует достижение каких-то имиджевых целей, а, следовательно – имеет очень тщательно разработанный макет;
· обложка – размещение рекламного объявления на обложке журнала. В принципе, рекламное сообщение и по содержанию, и по оформлению на обложке издания и внутри его может быть абсолютно одинаковым; но размещение на обложке считается более престижным (соответственно и более дорогим), носит в основном имиджевый характер и рекламодатель получает поло​су полностью. Наиболее престижной считается четвертая страница обложки журнала (самая последняя страница в издании), затем идет вторая, затем – третья; на первой странице реклама публикуется крайне редко;
· многостраничное объявление – одно или несколько связанных между собой рекламных сообщений, размещенных в рамках одного выпуска издания. В основном бывает четыре типа подобной рекламы. Во-первых, это публикация в одном издании несколь​ких совершенно одинаковых объявлений, отделенных друг от друга значительным количеством страниц. Во-вторых, размещение разных, но логически связанных между собой рекламных объявлений в рамках одного номера газеты или журнала. В-третьих, каталог товаров и услуг, «вживленных» в издание, составляющих его неотделимую часть. Наконец, в-четвертых, так называемая «раскладушка» – реклама, изготовленная на большом листе бумаги и затем вшитая в издание и подогнутая по формату издания. Кроме того, иногда встречаются просто объявления с большим объемом информации, которые можно разместить лишь на нескольких страницах. 

2 Реклама на телевидении

Реклама на телевидении традиционно считается основным носителем рекламы для широкого круга потребителей не только на Западе.

Рекламу на телевидении следует использовать в следующих случаях:

· если фирма стремиться приобрести максимально широкую известность;

· если фирма в кратчайшие сроки намерена вывести новый товар на потребительский рынок;

· если фирма намерена организовать широкую торговую сеть или сеть бытового обслуживания. Потребитель из ряда однородных заведений скорее выберет то, которое регулярно показывают по телевидению и зайдет именно туда;

· если фирма намерена утвердить свой престиж. Сам факт появления рекламы на телевидении говорит о состоятельности рекламодателя, и после нескольких прокатов в эфире он может рассчитывать на рост деловой репутации, доверие клиентов.

Виды телевизионной рекламы. Среди распространенных видов прямой телевизионной рекламы можно выделить следующие:

· телеролики – рекламные кино- или видеоролики продолжительностью от нескольких секунд до 2– 3 минут, демонстрируемые по телевидению. Рекламные ролики бывают игровыми, документальными, мультипликационными;
· рекламные сериалы можно считать разновидностью телероликов. О них обычно говорят, когда в рамках одной рекламной кампании демонстрируется целая серия логически или эмоционально связанных между собой роликов. Наиболее известные рекламные сериалы середины 90-х гг. – реклама «Альфа-банка», банка «Империал», АО «МММ». Среди современных рекламных сериалов можно выделить рекламу сока «Добрый», шоколадного батончика «Nats», порошка «Tide» и др.;
· фотофильмы или слайд-фильмы, представляющие собой череду стоп-кадров. Данный вид рекламной продукции не очень распространен, но при рекламе ряда видов продукции (одежда, обувь и др.) он используется достаточно часто; помимо всего прочего он существенно дешевле производства роликов;
· телеобъявления – рекламная информация, читаемая диктором;
· телетекст – текст с конкретными рекламными предложениями (обычно продажа товаров и услуг с указанием цен и условий реализации);
· «бегущая строка» – текстовая строка внизу кадра, движущаяся, как правило, справа налево и передающая информацию;
· телезаставки – транслируемые в сопровождении музыки и дикторского текста различные неподвижные рисованные или фотографические рекламные сюжеты, которые заполняют паузы между различными телепередачами, или какие-либо элементы фирменной символики рекламодателей, размещаемые на телеэкране по ходу телепередач;
· рекламный репортаж – или скрытая реклама. В принципе, подобный материал без упоминания о том, что это реклама, запрещен к демонстрации, но на практике в первой половине 90-х гг. подобный вид рекламы на телерекламном рынке присутствовал в значительных объемах.
В настоящее время многие виды телерекламной продукции, бывшие раньше весьма востребованными, постепенно уходят из телевизионного пространства. Прежде всего, это касается таких видов, как телетекст, устные дикторские объявления и рекламные репортажи. Бегущая строка на ведущих телеканалах в настоящее время вообще почти не применяется.

Виды непрямой телевизионной рекламы. Помимо собственно телевизионной рекламы, которую часто называют прямой, существуют, по крайней мере, еще три вида коммерческого продвижения продукции при помощи телевидения – это спонсорство на телевидении, так называемая информационная реклама и телемагазины.

Спонсорство популярных передач (работа рекламодателя с конкретной программой). Рекламодатель несет ответственность за содержание программы, стоимость ее производства, а также за рекламу. Обычно это настолько дорого, что спонсируются только очень популярные программы. В таком случае товары фирмы предлагаются в качестве призов на телевикторинах и в конкурсах, ее рекламные щиты время от времени как бы невзначай попадают в кадр, а ведущий программы постоянно повторяет название фирмы. К наибо​лее известным спонсорским телепроектам можно отнести программы «Сам себе режиссер» (Samsung Electronics), «КВН» (Beeline).

Информационная реклама на телевидении в последние два десяти​летия активно развивается во всем мире. Информреклама представляет собой фактически целую небольшую рекламную программу о фирме, товаре или услуге, либо набор рекламных фильмов в рамках отдельной, так называемой коммерческой программы. К подобному варианту продвижения на рынке обычно обращаются те рекламодатели, которые по каким-либо причинам полагают, что им недостаточно 30 или даже 60 с, чтобы полностью раскрыть все достоинства рекламируемого товара, и поэтому они предпочитают создать специальную рекламную программу или рекламный фильм, в которых подробно будет рассказываться о товаре.

Телемагазины или телешопинги. Классический (американский) вариант телешопинга предполагает демонстрацию товара с указанием номера телефона, по которому телезритель сразу же может заказать только что показанный товар. В таком виде телешопинг развиваться сегодня не может, прежде всего, из-за неразвитой инфраструктуры – телефон​ной связи и системы доставок покупок. Вместе с тем так называемые «телемагазины» или «магазины на диване» получили определенное развитие и в той или иной форме присутствовали или продолжают присутствовать почти на всех крупных телеканалах

3 Реклама на радио

Радио, также как и телевидение, рекомендуется использовать для рекламы товаров и услуг массового спроса, рассчитанных на потребление широкими слоями населения. Среди наиболее рекламируемых категорий находятся массовые зрелища, услуги сотовой связи, а также печатные издания и прочая полиграфия. 

Самыми распространенными видами рекламы на радио являются:

· объявления – информация, зачитываемая диктором или актером;

· аудиоролик – специально подготовленный радиосюжет, который в оригинальной манере и, как правило, в музыкальном сопровождении, излагает информацию о рекламируемом объекте. Стандартные хронометражи аудиороликов – 30 с, 15 с. Можно выделить следующую классификацию роликов:
· информационный – предоставленные клиентом сведения, прочитанные под музыку или в сопровождении спецэффектов; 

· игровой – оригинальный текст (игровой монолог или диалог), 2 или 3 участника в стихотворной или диалоговой форме под музыку представляют информацию. Присутствуют спецэффекты, более сложный звукомонтаж;

· музыкальный – оригинальная музыка, оригинальный текст (стихи к рекламной песне или рифмованная фраза с названием продукта/ компании/слогана/телефона) в исполнении одного-двух актеров или певцов. Присутствуют спецэффекты, сложный звукомонтаж;

· имиджевый – не всегда музыкальный ролик; отсутствуют телефоны, адреса, реклама направлена только на имя марки, продукта, их запоминаемость и узнаваемость.

· выступления – прямые обращения представителей фирмы-рекламодателя к радиослушателям с соответствующими предложениями или разъяснениями;

· консультации специалистов – вид радиорекламы по форме близкий к выступлению, но при этом помимо представителя рекламодателя в разговоре могут участвовать специалисты в той области, где работает рекламодатель;

· радиорепортажи – репортажи с выставки, ярмарки, магазина и других мероприятий, содержащие прямую и косвенную рекламу (впечатление потребителей о купленных товарах, мнения участников, сведения о новых товарах и т. п.).

Кроме перечисленных видов радиорекламы, на радио активно используется спонсорство и специальные коммерческие программы, в рамках которых рекламодатели могут размещать значительные объемы рекламной информации.

4 Наружная и транзитная реклама

Наружная реклама (англ. – outdoor advertising) – одно из основных средств рекламы, носители которого размещаются вне помещений. Наружная реклама рассчитана на пешеходов, шоферов, пассажиров. По целям, как правило, является напоминающей.

Наружная реклама является эффективным средством преимущественно для рекламы потребительских товаров, поскольку она рассчитана, прежде всего, на восприятие широкими слоями населения. Тем не менее, в последнее время все большее число крупнейших про​мышленных предприятий, объединений и концернов используют ее для пропаганды своих товарных знаков в комплексе различных меро​приятий престижной рекламы. 

Виды наружной рекламы:
· стандартные уличные щиты (нередко их называют биллбордами, англ. – billboard) – специально построенные рекламные щиты, располагающиеся вдоль автомобильных трасс, но иногда и в пешеходных зонах. Обычно бывают двусторонними (сторона А – лицевая или по ходу движения, сторона В – обратная, против хода движения), наиболее популярным является размер 3х6 м, хотя используют​ся и другие. Реклама на щитах – один из самых распространенных видов рекламы. Своей масштабностью она позволяет добиться узнаваемости рекламируемого продукта у большого количества потенциальных покупателей;
· брандмауэры – крупные рекламные конструкции, расположенные на глухих стенах зданий, свободных от окон. Площадь брандмауэров различна и зависит лишь от здания, на котором он размещается;
· конструкции сити-формата – отдельно стоящие конструкции размером 1,2х1,8 м. Данные рекламоно​сители предназначены в основном для воздействия на пешеходов и пассажиров общественного транспорта. Чаще всего сити-формат – это всем хорошо знакомая реклама на остановках. Конструкция, по сути, является световым коробом. В темное время суток используется внутренняя подсветка; 

· транспаранты-растяжки (иногда их называют и пе​ретяжками) – относительно недорогой вид рекламного носителя для размещения объявлений о концертах, фестивалях, распродажах и т. п. Рекламные растяжки крепятся к тросам, натянутым через улицу. Поэтому их удобнее размещать на центральных улицах, так как, во-первых, они крепятся к стенам домов, а во-вторых, скорость автомобильных потоков на центральных улицах ниже, чем на открытых трассах;
· суперсайты – крупноформатные (15х5м, 12х5м) отдельно стоящие конструкции с внешней подсветкой. Доминируют над другими рекламными форматами. Располагаются на основных магистралях. Обычно такие конструкции устанавливаются на высоких опорах и имеют треугольную проекцию, позволяющую развернуть рекламную поверхность так, чтобы улучшить её обзор с обеих сторон;
· крышные установки – эксклюзивная имиджевая конструкция на крышах зданий с использованием неона, внешней и внутренней подсветки. По своим размерам и техническому обеспечению крышные установки могут быть самыми различными – от простого панно или набора букв с электроподсветкой или без нее до сложнейших компьютеризи​рованных установок, предполагающих специальное сервисное сопровождение. Преимущества подобных конструкций: большой размер рекламного изображения, видимость рекламы на большом расстоянии, возможность нестандартных решений;
· панель-кронштейны – небольшие рекламные конструкции, основанные на принципе кронштейна, то есть крепления конструкции лишь одной своей стороной к стене, осветительной опоре или опоре контактной сети наземного городского электротранспорта. Достаточно распространенная форма, часто используется в качестве вывески или указателя для небольших фирм;
· призматроны (призма-вижн, тривижн или трехпозиционные рекламные установки) представляют собой рекламные конструкции, периодически меняющие изображение путем поворота треугольных элементов, на которые нанесена реклама. Данные установки позволяют разместить в наиболее популярных местах города не одно изображение, а сразу три, не перегружая при этом улицы города. Последовательная смена изображений через заданные промежутки времени – немаловажный фактор. Любая динамическая реклама более эффективна, чем статическая. Она лучше доносит информацию до потребителя, поскольку сама по себе привлекает внимание и позволяет выделить рекламное изображение из ряда подобных;
· уличные рекламные конструкции – специальные конструкции, предназначенные для размещения на них рекламы. Историчес​ки первой и наиболее традиционной формой здесь являются тумбы, на которых можно размещать рекламные афиши и плакаты, а история самих тумб насчитывает уже более столетия. В настоящее время к категории уличных рекламных конструкций относятся набирающие популярность в последнее время разнообразные виды современных специальных рекламных тумб, например, трехсторонние размером 3,0х1,4 м, а также всевозможные специальные вращающиеся конструкции и иные оригинальные сооружения;
· световая реклама – всевозможные световые надписи при помощи различных технологий, начиная от традиционного неона и кончая использованием оптоволокна и компьютерных технологий, световые короба (англ. – lightbox – рекламное средство с внутренней подсветкой), различные искрящиеся, мигающие, движущиеся надписи и картинки. Обладая большой контрастностью и значительными размерами, световая реклама является наиболее привлекательным, запоминающимся и зрелищным видом наружной рекламы;
· электронные табло и экраны достаточно близки к световым вывескам и отчасти даже произошли от них. Несмотря на то, что и в данных средствах наружной рекламы применяются са​мые разные достижения науки и техники, все же, как правило, основу составляет экран с возможностями изменяющегося изображения;
· указатели – различные рекламные рисованные, пластиковые, металлические, деревянные, стеклянные, газосветные, воло​конно-оптические и электрические конструкции, как правило, небольшого размера, указывающие на месторасположение фирмы-рекламодателя. В силу своего разнообразия в качестве указателей могут быть задействованы и панель-кронштейны, и световые вывески, и щиты, и вывески, и штендеры;
· вывески – фактически те же указатели, но расположенные обычно у входа в фирму, разместившую вывеску. Вывеска является одной из самых первых форм наружной рекламы – в Европе они были распространены еще в докапиталистическую эпоху. Вывеска может носить как информационный характер (название, дни и часы работы), так и имиджевый, при этом по сложности своей конструкции и размеру варьируется в очень больших пределах;
· витрины – в известном смысле представляют собой развитую форму обычной вывески. Методы и формы, применяемые при оформлении витрин, многочисленны и разнообразны. Это необъятный мир поисков, экспериментов и находок. Наиболее жесткие требования к оформлению витрин – краткость текста, если он уместен. В отличие от щитовой рекламы текст в витрине в исключительных случаях может содержать больше 7 слов, однако изложенная мысль должна восприниматься прохожим сразу и однозначно. При оформлении витрин очень эффективно использовать движение как метод привлечение внимания прохожих;
· штендеры – отдельно стоящая выносная и раскладная конструкция из фанеры, картона, пластика или металла, располагающаяся вблизи от рекламируемого объекта. Часто используется небольшими кафе, магазинами, пунктами обмена валюты, расположенными в глубине дворов. Обычно штендеры выполняют функции указателей, но на них также имеется и некоторая содержательная информация;
· другие виды наружной рекламы. Кроме перечисленных выше видов наружной рекламы, есть и другие виды. К ним относятся, например, воздушные шары и аэростаты, несущие рекламную информацию. Сюда же можно отнести и щиты на заборах, ограждающих строительство, позволяющих, с одной стороны, спрятать не украшающие город ограждения, а с другой – задействовать не используемые площади для получения дохода в городской бюджет. Также можно выделить рекламные конструкции в форме рекламируемого товара (гигантские – до 5 м – банок и бутылок пива и воды, конструкции в форме пачек сигарет и т. д.) и другие носители наружной рекламы.

В связи с тем, что наружная реклама в большинстве случаев воспринимается на значительном расстоянии и на ходу, она представляет собой, как правило, краткие и выразительные сообщения. В художественном оформлении этих рекламных материалов крупно выделяются основные элементы фирменной символики (товарный знак, фир​менный блок, фирменные цвета).

Для наружной рекламы существует пять наиболее важных требо​ваний:

· часто попадаться на глаза;
· привлекать к себе внимание;
· быть краткой;
· быть без труда читаемой на ходу;
· быть понятной.
Из-за указанных требований наружную рекламу можно эффективно использовать только для тех товаров (услуг), которые можно представить с помощью лаконичного изображения и краткого текста. Ею можно воспользоваться для подкрепления и дополнения рекламы, размещаемой в других средствах массовой информации, путем напоминания о марке товара или названии фирмы.

Транзитная реклама

Исторически реклама на транспорте в заметных объемах появилась с возникновением городского транспорта в XIX в., а к началу XX в. она развернулась в полном объеме. Сейчас транзитная реклама весьма и весьма многообразна. Можно выделить следующие ее основные виды:

· наружная реклама на транспорте предполагает размещение рекламной информации на внешней поверхности транспортного средства. Размещение рекламы на наземном городском транспорте допускает самые различные варианты – от наклейки пленок на один или два борта, до полной перекраски транспортного средства;

· внутрисалонная реклама предполагает прежде всего наклейку стикеров в салонах, своеобразной разновидностью этой рекламы являются радиообъявления по внутрисалонному динамику;

· реклама в метро. В метро используются следующие виды рекламных поверхностей: стикеры в вагонах; щиты вдоль эскалаторов, в вестибюлях станций и переходах метро; наклейки на дверях станций;

· реклама на транспортных сооружениях может размещаться на остановках наземного транспорта, железнодорожных, авто- и аэровокзалах, в портах, на станциях и т. д. По своей сути она очень близка к обычной наружной рекламе;

· реклама на междугороднем и международном транспорте предполагает:

· использование для размещения рекламы внешних поверхностей транспортного средства;

· размещение рекламы внутри помещений пассажирского транспорта;

· предоставление пассажирам различной полиграфической, сувенирной и прочей рекламной продукции.

Чтобы все перечисленные выше преимущества работали с полной отдачей, необходимо учитывать некоторые особенности транспорта как рекламоносителя:

1 восприятие движущегося макета несколько отличается от восприятия стационарного щита. Поэтому реклама на движущемся носителе должна быть ясной, хорошо различимой, читаемой за то короткое время, в течение которого движущийся объект находится в поле зрения потребителей. Перегруженность как изобразительными, так и текстовыми элементами нежелательны;
2 наличие у транспортного средства дверей, окон, гармошек и прочих элементов накладывает некоторые ограничения на дизайн макета;
3 необходимо учитывать требования транспортных служб, в частности, Дорожной полиции, которая возражает против использования определенных цветов красок, светоотражающих материалов, дополнительных элементов для оформления рекламных изображений. Могут быть и жалобы пассажиров, следует отметить такой серьезный факт, как нежелание ехать в транспорте, окна которого полностью заклеены снаружи перфорированной пленкой с нанесенным изображением. Несмотря на то, что пленка позволяет видеть сквозь нее окружающее пространство, салон выглядит все-таки затемненным и вызывает неудовольствие пассажиров, которое, безусловно, переносится и на предмет рекламы;
4 реклама на бортах должна быть видимой и узнаваемой в условиях движения. Буквы должны быть оптимально большими: чтобы, во-первых, читались на большом расстоянии, а во-вторых, чтобы слова, составленные из этих букв, читались сразу, одним взглядом. Важно иметь ввиду, что некоторые шрифты плохо читаются и воспринимаются при движении автотранспорта – это наклонные шрифты, шрифты со слитным начертанием букв, с маленьким расстоянием между буквами и словами;
5 в крупных городах больше людей с дефектами зрения, больше очереди на остановках, теснота в «час пик» в пассажирском транспорте. Именно поэтому рекламные объявления должны быть яркими и отчетливыми.

5 Реклама в кинотеатрах

Одним из перспективных направлений развития рекламной индустрии является реклама в кинотеатрах. При этом кинотеатры стремятся повысить свои доходы, кинопрокатчики – сократить собственные расходы на раскрутку и продвижение фильмов за счет привлечения спонсоров, а рекламодатели получают в свое распоряжение зрителей и кинотеатр в качестве рекламной площадки.

Кинореклама принципиально отличается от телевизионной и имеет свои преимущества и недостатки. Она более эффективна для имиджа брендов, нежели для продвижения товара на рынке. Поэтому не стоит ожидать от рекламы в кинотеатрах моментального роста продаж. Скорее, роста доверия и позитивного отношения к торговой марке. 
В числе брендов, активно рекламируемых в кинотеатрах, в первую очередь, производители и дистрибьюторы алкогольной и табачной продукции, имеющие весьма ограниченные рекламные возможности в ряде других СМИ (Absolut, Baileys, Hennessy, Johnny Walker, Marlboro, LM, West). Однако алкогольные бренды давно переключились на «скрытую» рекламу: лайтбоксы в фойе, рекламные буклеты в виде обложек для входных билетов, бокалы с пивными логотипами и пр. 

Отдельным направлением рекламы в кинотеатрах является бартерное размещение, которое торговые сети и рестораны могут наладить с кинотеатрами в обмен на продвижение их и фильмов «на своей территории». Посетители мультиплексов, расположенных в громадных торговых центрах, как правило, не оставляют без внимания рекламные предложения последних.

К несомненным достоинствам кинорекламы относятся ее сила воздействия, зрелищность и запоминаемость. По данным европейских агентств в области кинорекламы запоминаемость рекламного ролика на следующий после просмотра фильма день составляет 50–60 % и больше. Киноролик оказывает на зрителя более мощный эффект, совершенно не сопоставимый с телевизионным. Он является скорее мини-фильмом с высококачественным сюжетом, монтажом и спецэффектами. Зачастую сначала делается полная киноверсия рекламы, с привлечением известных актеров, а затем нарезаются ролики для телепоказа.

Точное целевое воздействие, высокое качество взаимодействия с публикой – еще одно немаловажное достоинство кинорекламы для брендов, которые уже достигли массовой известности и стремятся повысить свой имидж. Идеальное совпадение аудитории рекламируемого продукта с публикой в кинозале обеспечивается правильным выбором фильма и времени его показа, месторасположением, уровнем и популярностью кинотеатра. Считается, что кинотеатры являются одними из лучших площадок для маркетинга среди молодежной аудитории, причем наиболее финансово-обеспеченной ее части.

Зачастую преимущества кинорекламы затмеваются дороговизной рекламного контакта и весьма ограниченным охватом аудитории. Расходы на создание киноролика редко опускаются ниже 30 тыс. дол., а стоимость его показа зависит от ряда факторов: статуса кинотеатра, объема размещения, хронометража, позиционирования рекламного ролика в блоке. Пока большинство производителей не могут позволить себе широкомасштабную рекламную компанию в кино. Однако возможности для среднего бизнеса остаются недооцененными. Реклама в кинотеатре стоит гораздо дешевле, чем на телевидении. Порядок цен кинорекламы вполне доступный для бюджетов среднего бизнеса. Оптимальный минимум для рекламной кампании в кинотеатрах – в пределах 30–40 тыс. дол. в месяц.

К основным недостаткам кинорекламы можно отнести ее навязчивость. Негативное отношение зрителей к наличию «вынужденной» рекламы можно свести к минимуму за счет сочетания разумной цены на билеты, оптимальной продолжительности рекламного ролика и чередования его с анонсами фильмов. Кстати, в кинотеатрах время демонстрации рекламы перед фильмом составляет 10–15 минут, что является ниже нормы большинства западных странами, где реклама идет от 15 до 40 минут.

Количество рекламных контактов в кино можно точно измерить по количеству проданных билетов. Однако из-за закрытости кинотеатров, которые не всегда охотно предоставляют объективные данные о посещаемости и наполняемости, оценка эффективности рекламы в кино, в основном, умозрительная. Тем не менее, профессиональное агентство всегда может дать прогноз на предполагаемый рекламный контакт, исходя из уровня и вместимости кинотеатра и раскрученности демонстрируемого фильма.

Рекламодатели ищут все новые каналы воздействия на потребителя и возлагают большие надежды на кинотеатральный сектор. Это связано, прежде всего, с адаптацией современного зрителя к телерекламе, и как следствие снижением эффективности последней, а также с предполагаемым ростом цен эфирного времени на ТВ и переструктуризацией рекламных бюджетов.

Перспективное развитие кинорекламы должно происходить с учетом адресности и комплексности рекламных мероприятий, привлечения и расширения брендов среднего бизнеса, переориентации кинорекламы исключительно с имиджевой поддержки продукции и услуг на повышение их продаж. Рост доходности кинотеатров должен обеспечиваться не увеличением рекламного времени, а поиском новых технологий рекламы в кино и внедрением цифровых системных сетей.

6 Выставки и ярмарки

Выставки и ярмарки занимают особое место в арсенале средств рекламного воздействия, так как предоставляют очень широкие возможности демонстрации рекламируемых изделий для установления прямых контактов с покупателями. Особенно эффективны выставочные мероприятия в сочетании с комплексом сопутствующих мероприятий, в числе которых: проведение рекламной кампании в СМИ, презентации, пресс – конференции, «круглые столы», встречи со специалистами и т. п. 

Специалисты отличают понятия «ярмарка» и «выставка». Ярмарки зародились как мероприятия рыночного характера, основная цель которых – сбыт демонстрируемой продукции или товаров. В отличие от них выставки возникли как средство публичной демонстрации тех или иных достижений человечества, носили вначале сугубо просветительский характер, но по мере развития приобрели также и ярко выраженную коммерческую направленность.

Отличия между данными понятиями можно проследить в следующих определениях. Так, Международное бюро выставок определяет выставку как «показ, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении человечества, для удовлетворения потребностей в одной или нескольких областях его деятельности или будущих его перспектив. В соответствии с другим определением, «Торгово-промышленная выставка (Exhibition, Austellung, Exposition) – это кратковременное, периодически и обычно в одном и том же месте проводимое мероприятие, в рамках которого значительное число предприятий (экспоненты) с помощью образцов (экспонатов) дают представительную картину предложения товаров/услуг одной или нескольких отраслей и стремятся информировать конечных потребителей (или же и промежуточных) о своей фирме и ее продукции с конечной целью содействия продажам». Еще одно определение: «Выставка – прежде всего публичная демонстрация достижений тех или иных отраслей материальной или духовной сферы жизни общества, основная цель которой – обмен идеями, теориями, знаниями при одновременном проведении коммерческой работы».

Ярмарка определяется Союзом международных ярмарок как «международная экономическая выставка образцов, которая в соответствии с обычаями той страны, на территории которой она проводится, представляет собой крупный рынок товаров, действует в установленные сроки в течение ограниченного периода времени в одном и том же месте и на которой экспонентам разрешается представлять образцы своей продукции для заключения торговых сделок в национальном и международном масштабе». «Ярмарка – коммерческое мероприятие, основная цель которого – заключение торговых сделок по выставляемым товарам».

Однако с каждым годом основные различия между этими понятиями все более стираются.

Выставки имеют двуединую природу и носят двойственный характер. С одной стороны, это чисто деловая площадка, где встречаются специалисты и профессионалы. С другой стороны, это – праздник, публичное действо, открытое (если речь не идет о сугубо профессиональных выставках) для зевак и любопытных. А также для тех, кто пришел вроде бы просто полюбопытствовать, но с дальним прицелом – решить для себя, принимать ли участие в подобной выставке в будущем. 

Главная ценность выставки в том, что она, как правило, привлекает внимание к своему предмету и притягивает посетителей, часто находящихся на больших расстояниях. Экспоненты имеют возможность напрямую пообщаться с руководителями верхнего эшелона, до которых иным путем было бы очень трудно добраться, и побеседовать с ними. В течение нескольких дней происходит укрепление старых дружеских связей и завязывание новых, обнаружение новых источников поставок и источников информации, обсуждение новых тенденций, идей или товаров, выявление отношений со стороны торговли, обнародование нововведений и отыскание новых рынков. На выставке существует идеальная возможность реально продемонстрировать товар в его истинной сущности в отличие от того, каким он предстает в описаниях и иллюстрациях рекламных объявлений, каталогах и рекламной литературе.

Реклама выставки и часто конкретных ее участников распространяется далеко за пределами самой выставки и исполняет роль посредника как внутри страны, так и за границей. Участие в выставках – это отличная форма рекламы для любых видов продукции, товаров и услуг.

Классификация выставочно-ярмарочных мероприятий 

Из мирового опыта следует, что выставки/ярмарки принято классифицировать по пяти основным признакам:

1 по географическому составу экспонентов (в зависимости от того, какие страны/регионы они представляют);
2 по тематическому (отраслевому) признаку;
3 по значимости мероприятия для экономики города/региона/страны;
4 по территориальному признаку (на территории какой страны проводится выставочное мероприятие);
5 по времени функционирования (в зависимости от продолжительности работы).
Классификация выставок/ярмарок по географическому составу экспонентов:

· всемирные (международные выставки, на которых страны демонстрируют свои достижения в области экономики, науки, техники и культуры) – в частности, к таким выставкам относятся всемирные универсальные выставки «ЭКСПО»;

· международные (характеризуются участием в них фирм из разных стран, число иностранных участников должно составлять не менее 10 % от общего числа экспонентов, выставочное оборудование и предоставляемый набор услуг должны соответствовать международным стандартам);

· с международным участием (с числом иностранных участников менее 10 % от общего числа участников);

· национальные (с участием фирм отдельно взятой страны);

· межрегиональные (демонстрирующие продукцию и услуги производителей из нескольких регионов);

· местные (региональные) – с участием фирм только из того города/региона, где проводится выставка/ярмарка.

Классификация выставок/ярмарок по отраслевому (тематическому) признаку:

· многоотраслевые – на них представлены продукция и услуги самых различных отраслей экономики;
· специализированные, где представлены экспонаты одной или нескольких смежных или взаимно дополняющих отраслей.
Классификация выставок/ярмарок по значимости мероприятия:

· выставки республиканского значения (имеющие значение для страны в целом);
· выставки межрегионального значения (имеющие значение для нескольких регионов страны);
· выставки регионального значения (имеющие значение для одного региона);
· выставки местного значения (имеющие значение для города, области).
Классификация выставок по территориальному признаку:

· выставки, проводимые внутри страны;
· выставки, проводимые на территории других стран.

Классификация выставок по времени функционирования:

· постоянно действующие (0,5–1 и более);
· временные (0,5–5 месяцев);
· краткосрочные (от 1–5 дней до 0,5 месяца).
Классификация по отраслям экономики.

Для определения классификации выставки по отраслям экономики существует общепринятый в международной практике классификатор, который является основой при отраслевой классификации выставок международными выставочными и профессиональными объединениями (Союз выставок и ярмарок стран Балтии и СНГ, Союз международных выставок и ярмарок, Общество добровольного контроля статистических данных (ФКМ и др.). 

· многоотраслевые ярмарки:

· ярмарки технических и потребительских товаров;

· ярмарки технических товаров;

· ярмарки потребительских товаров;
· специализированные выставки и ярмарки:

· сельское хозяйство, лесоводство, рыболовство, виноградарство, садоводство, планировка садов, парков и соответствующее оборудование;

· продукты питания, напитки и табак, общественное питание и соответствующее оборудование;

· текстиль, обувь, кожа, драгоценности и соответствующее оборудование; 

· строительство, оснастка и комплектация и соответствующее оборудование;

· товары для внутренней отделки, для дома и соответствующее оборудование;

· здравоохранение, гигиена, охрана труда и соответствующее оборудование;

· защита окружающей среды, безопасность, очистка, коммунальные службы и соответствующее оборудование;

· транспорт, перевозки и соответствующее оборудование;

· информация, системы связи, оргтехника, образование, бытовая электроника и соответствующее оборудование;

· спорт, развлечения, досуг и соответствующее оборудование;

· другая промышленность, торговля, бытовое обслуживание и соответствующее оборудование;

· наука и техника;

· искусство, антиквариат;
· выставки товаров народного потребления. 

7 Другие средства распространения рекламы

Печатная (полиграфическая) реклама

Печатная реклама – один из основных видов рекламы, получаемый в основном полиграфическим способом и рассчитанный исключительно на зрительное восприятие.

Наиболее полная и качественная классификация этой продукции предложена известными специалистами в области рекламы И. А. Гольманом и С. В. Веселовым, которые выделяют следующие виды полиграфической рекламы:

· листовка – наиболее простой вид рекламной полиграфической продукции, представляет собой малоформатное несфальцованное (то есть без сгибов) недорогое издание. Листовка может быть черно-белой, цветной либо с использованием одного дополнительного цвета. Чаще всего подобные издания бывают односторонними, но возможен вариант и двусторонней листовки.

· проспект – многостраничное, сброшюрованное и хорошо иллюстрированное издание небольшого формата.

· каталог – менее содержательное по сравнению с проспектом издание, содержащее, как правило, лишь основные сведения о каждом виде и образце рекламируемой продукции или услуг. С точки зрения оформления каталог обычно делается на очень хорошем уровне.

· буклет – сфальцованное (согнутое в два или несколько раз) и, как правило, многокрасочное, хорошо иллюстрированное издание. Стандартными форматами буклетов являются форматы А4 (210 х 297 мм) с двумя фальцами и А3 (297 х 420 мм) с одним фальцем, но буклет может иметь самые различные размеры, объем и варианты фальцовки, однако в развернутом состоянии его размер не может превышать размера стандартного типографского листа. Все определяется размером рекламного бюджета, особенностями рекламируемого товара или услуги и характеристиками целевой аудитории. Большинство рекламных буклетов содержат в себе три составляющие: визуальный ряд, информационный блок, описывающий продукцию и необходимую контактную информацию. Любой хороший буклет несет в себе скрытое послание к потребителю. Для разработки дизайна буклета в общем случае необходимы следующие элементы: логотип, контактная информация, графические материалы (слайды, фото, клипарты) и текстовая информация. Для технической продукции можно также составить графики и диаграммы, позволяющие увеличить наглядность информации.

· бродсайт — листовой рекламный материал большого формата, складывается пополам и обычно рассылается по почте без кон​верта.

· флайер — хорошо иллюстрированный пригласительный билет.

Помимо основных перечисленных видов полиграфической рекламной продукции к ним иногда относят и те, которые имеют отношение скорее к наружной рекламе (стикеры, плакаты, афиши, постеры), к сувенирной (календари, музыкальные открытки, фирменные блокноты, папки), direct marketing (вкладыши в газеты и журналы), а также те, что относятся не к самим товарам, а к упаковке (этикетки, ценники, сама упаковка).

Реклама в сети Интернет

К числу особенностей Интернет относятся:
· коммуникационный простор, не ограниченный ни во времени, ни в пространстве; 

· четко определенные каналы доступа; 

· оптимальная прозрачность рынка, условия конкурентов можно выяснить в считанные секунды; 

· активные пользователи, готовые понести определенные издержки; 

· явная и высокая эффективность для клиента; 

· возможность разбивки клиентов на группы; 

· возможность статистического анализа поведения пользователей;

· возможность оперативной передачи актуализированной информации; 

· возможность расширения функций системы. 

Основными рекламоносителями в Интернете являются баннеры, Web-сайты, электронная почта, списки рассылки и т. д. 
Баннер (англ. – banner) представляет собой прямоугольное графическое изображение в формате GIF или JPG, иногда PNG, SWF. Баннер помещается на веб-странице и имеет гиперссылку на сервер фирмы. В настоящее время не существует официально принятых стандартов по размеру баннеров, хотя наиболее распространенным является размер 468х60 пикселей. 

Баннерная реклама является самым популярным и эффективным способом наращивания трафика Web-узла. Кроме того, баннеры являются мощным инструментом имиджевой рекламы. 

Web-сайт служит для размещения информации о фирме, услугах, которые она оказывает, и товарах, которые реализует. Этот канал распространения информации о товарах и услугах становится таким же важным и незаменимым для производителей, как и другие. Очевидное преимущество использования сайта заключается в возможности применения различных форм представления информации о товаре – графики, звука, анимации, видеоизображения и многого другого.

Электронная почтовая рассылка (англ. – E-mail) служит для пересылки информации между адресатами. На механизм электронной почты опираются многие популярные средства вещания в Интернет. Сюда входят списки рассылки, дискуссионные листы и, разумеется, индивидуальные почтовые сообщения. 
Рекламные сувениры

Рекламные сувениры широко применяют для рекламных целей, так как это хорошее средство популяризации организаций, использующих их в своей рекламной работе. Они подчеркивают солидность организации, ее внимание к своим деловым партнерам и потребителям, обеспечивая благоприятное, а часто и предпочтительное отношение к рекламодателю.

Условно рекламные сувениры можно классифицировать следующим образом.

Фирменные сувенирные изделия – это, как правило, утилитарные предметы, оформленные с широким использованием фирменной символики предприятия. Такими предметами могут быть самые различные брелоки, значки, зажигалки, авторучки, пепельницы, шапочки, майки, сумки и т. п.

На каждом фирменном сувенире должна присутствовать фирменная символика организации-заказчика (товарный знак или фирменный блок), в ряде случаев наносятся также и его почтовые реквизиты, номер телефона, факса и т. п. На некоторых сувенирных изделиях иногда помещается рекламный слоган – девиз деятельности организации-рекламодателя.

Серийные сувенирные изделия с гравировкой или с фирменными наклейками широко применяются в практике рекламной работы организаций. Широкое распространение получила печатная календарная продукция с логотипом, слоганом и реквизитами фирмы. 

Для внешнеторговой рекламы могут быть эффективно использова​ны различные изделия народных промыслов: матрешки, деревянные резные изделия, панно, чеканка по металлу, костяные и янтарные изделия, ростовская финифть и др. На них наклеивают самоклеющиеся фирменные наклейки с товарным знаком организации-дарителя. Иногда наносится гравировка с дарственной надписью.

Подарочные изделия используются, как правило, в ходе деловых встреч руководителей высшего звена организаций по случаю различных юбилеев, в связи с подписанием крупных коммерческих сделок и т. д. Обычно это престижные вещи: атташе-кейсы, письменные приборы, настольные, настенные и напольные часы, шкатулки с лаковыми миниатюрами (Палех, Федоскино), художественные альбомы, павлово-посадские платки, фарфоровые вазы, самовары и т. п. Перед вручением такие изделия, как правило, снабжают гравировкой или специальными дарственными табличками с фирменной символикой.

Фирменные упаковочные материалы – немаловажный фактор, определяющий оценку рекламных сувениров клиентами и деловыми партнерами. Даже серийные сувенирные изделия, дарящиеся в упаковке, оформленной с элементами фирменной символики рекламодателя, приобретают характер фирменного сувенирного изделия.

К фирменным упаковочным материалам относятся фирменные полиэтиленовые сумки, фирменная упаковочная бумага и коробки для подарков и сувениров, а также различные фирменные папки, карманы для деловых бумаг, фирменная клейкая лента для упаковки посылок и бандеролей.

Прямая почтовая реклама (Direct mail)

Прямая почтовая реклама (DМ, Direct mail) – в точном переводе с англ. – прямая почтовая рассылка – средство рекламного воздействия на клиента с помощью почтовых отправлений. Однако термин «прямая почтовая реклама» не охватывает всех аспектов деятельности, обычно причисляемых к этому виду рекламы, точнее было бы назвать эту деятельность «прямой рекламой», так как последний термин вбирает в себя и прямую почтовую рекламу, и «не почтовую» прямую рекламу. Большая часть прямой рекламы рассылается по почте, но значительный объем ее раздается прохожим, вручается покупателям в магазинах, опускается непосредственно в почтовые ящики или отдается в руки жильцам дома. В последние годы управляющие DМ активно используют факсимильную и электронную почту.

DМ включает следующие формы и типы отправлений:

· рекламные и рекомендательные письма;

· открытки;

· листовки;

· буклеты;

· проспекты;

· каталоги;

· прайс-листы;

· приглашения на мероприятия;

· сувенирные календари и плакаты;

· купоны на скидку;

· возвратные карточки заказа;

· программы и анкеты;

· образцы предлагаемой продукции и др.

Преимущества и недостатки основных средств распространения рекламы отражены в Таблице 4.

Решение о выборе происходит в зависимости от планируемой степени охвата аудитории, периодич​ности и желаемого уровня воздействия рекламы, частоты повторения и уровне воздействия рекламы. 

Охват наиболее важен при представлении рынку новых изделий, намерении «обойти» другие тор​говые марки, расширении рынка сбыта известных или нечасто покупаемых това​ров, в ситуации неопределенности на целевом рынке, а частота - в ситуации жесткой конкуренции, при рекламном обращении со сложным сюжетом, “несго​ворчивости” потребителя или высоком уровне сезонности продаж. 

Таблица 4 - Преимущества и недостатки основных средств распространения рекламы

	Средство рекламы
	Преимущества
	Недостатки

	1
	2
	3

	Газеты
	Оперативность, многочисленность аудитории, относительно низкие расходы на один контакт и др.
	Кратковременность существования, низкое качество воспроизведения, незначительная аудитория «вторичных читателей», помещается рядом с рекламой других отправителей

	Журналы
	Высокое качество исполнения и цветопередачи, длительность существования, многочисленность «вторичных читателей», престижность, высокие избирательные возможности специализированных изданий
	Длительный временной разрыв между покупкой места и появлением рекламы, соседство рекламы конкурентов, высокая стоимость рекламы, технология производства журналов не позволяет оперативно вносить изменения

	Телевидение
	Широта охвата, многочисленность аудитории, высокая степень привлечения внимания, объясняющаяся сочетанием изображения, звука и движения; высокое эмоциональное воздействие; возможность выбирать конкретную целевую аудиторию в разнообразных тематических программах
	Высокая стоимость ее производства и трансляции, перегруженность рекламой, мимолетность рекламного контакта, сложно производить изменения в тексте или изображении рекламы.

	Радио
	Массовость аудитории, оперативность выхода в эфир, частотность, относительно невысокий уровень рекламных тарифов, вездесущность, доступность изменения как текста рекламы, так и плана ее звучания в эфире
	Ограниченность звукового представления, кратковременность рекламного воздействия

	Наружная реклама
	Широкий охват аудитории, частотность, гибкость, отно​сительно невысокая стоимость одного контакта, высокий уровень воздействия на аудиторию, как правило, слабая конкуренция (по соседству)
	Отсутствие избирательности аудитории, зависимость качества изображения от влияния атмосферных явлений, большие сроки, необходимые на проведение кампании с использованием данного медиаканала

	Реклама на транспорте
	Многочисленность аудитории, возможность надолго удержать внимание получателя (внутрисалонная реклама), гибкость, широкий охват, возможность расширения географии целевой аудитории
	Краткосрочность контакта (наружная реклама на транспорте), достижение только специфических аудиторий (работающие мужчины и женщины, студенты, пенсионеры – для внутрисалонной рекламы)


Продолжение таблицы 4

	1
	2
	3

	Реклама в кинотеатрах
	Сила воздействия, зрелищность и запоминаемость, точное целевое воздействие, высокое качество взаимодействия с публикой
	Дороговизна рекламного контакта, ограниченный охват аудитории, навязчивость

	Печатная (полиграфическая) реклама
	Высокое качество воспроизведения, значительная продолжительность контактов у некоторых носителей (плакаты, настенные и карманные календари), отсутствие рекламы конкурентов на конкретном рекламном носителе и др.
	Высокие издержки на печатную рекламу в сопоставлении с охватываемой аудиторией, образ «макулатурности»

	Выставки и ярмарки
	Наглядность демонстрируемых изделий и возможность их показа в действии, возможность мгновенного установления деловых контактов, положительное воздействие элементов «праздничной атмосферы»
	Высокая стоимость организации и участия, сравнительно редкая периодичность, недостаточно широкий региональный охват представителей групп целевого воздействия.

	Рекламные сувениры
	Высокая эффективность в укреплении деловых контактов, многоразовость рекламного воздействия на широкий круг лиц при использовании
	Ограниченность способа выражения рекламной идеи, относительно высокая стоимость на единичный контакт

	Прямая почтовая реклама
	Высокая избирательность охвата представителей групп целевого воздействия, гибкость и оперативность, отсутствие рекламных материалов конкурентов, личностный характер послания
	Многие потребители отрицательно относятся к тому, что они называют «мусорной рекламой», поэтому они либо выкидывают почтовую рекламу, не читая, либо относятся к рекламной информации крайне подозрительно; обилие почтовой рекламы раздражает потребителя; при неизученности рынка большой процент разосланной почты пропадает напрасно; определенные трудности в подборе адресов для рассылки

	Реклама в сети Интернет
	Высокая сконцентрированность на целевой аудитории, личностный характер коммуникации, возможность учета контактов с рекламным обращением, полный контроль эффективности рекламной кампании
	Относительно слабое развитие компьютеризации в нашей стране


Охват: Показатели «количество чита​телей на номер» для журнала, «количество слушателей в день» для радио являются наиболее распространенными масштабами для опре​деления числа потенциальных контактов с целевой аудиторией. 

Показатель «количество читателей на номер» отражает общее число лиц, прочитывающих или пролистывающих среднее издание журнала. Он базируется на установлении последнего контакта и не дает информации о количестве контактов за период с момента выхода журнала.

Другая разновидность показателя охвата выра​жает среднюю аудиторию журнала на базе определения частоты чтения так называемого расширенного круга читателей; аудитория зависит от интервала появления журнала и охватывает всех людей, прочитавших хотя бы один из последних двенадцати номеров.

Следовательно, эти показатели могут привести к различным результатам (рассчитываются на разной методологической основе). Поэтому был разработан показатель «количество читателей на один выпуск», который характеризует среднюю аудиторию одного но​мера. Недостаток этого показателя состоит в сложном методе расчета вероятности прочтения.

Показатель «количество читателей на один экземпляр» является чисто расчетной величиной (количество читателей на один выпуск делится на распространенный тираж - милайн). 

Контакты с потенциальными должны быть систематическими, разнообразными и не разделены во времени большими промежутками. Оп​тимальным считается еженедельный контакт. Позже будет подробнее рассмотрено частота.

Как уже было сказано, что существенным критерием выбора каналов является его стоимость. Методы ценообразования разных средств информации существенно различаются. Для печатных изданий масштабом является использованная площадь, радио и телевидение ориентируются на время передачи. Для журналов базу расчета образует одностраничное черно-белое объявление. Реклама в газетах оценивается на базе цены за 1 см2 с учетом формата объявления. 

Для того чтобы обеспечить сравнимость носите​лей рекламы, прибегают к расчету относительных показателей. По​казатель “цена на тысячу читателей” выражает, сколько нужно израсходовать на одно объявление из расчета на тысячу читателей. Показатель “цена за тысячу контактов” связан с количеством возмож​ных контактов между представителями целевой группы и объявлением и основывается на характере использования журнала или газеты чита​тельской аудиторией. «Цена за тысячу» учитывает лишь стоимость объявления и размеры тиража.

Базис расчета для радиорекламы образуют секундные или пятисе​кундные интервалы. 

Рекламное телевидение тоже использует секунды в качестве базиса, различие же заключается в том, что длительность ролика регулируется специальными правилами: задается его минимальная продолжительность, цены дифференцируются по вре​мени года. Стоимость плакатной рекламы определяется исходя из величины плаката, характера его размещения (отдельно или среди других) и области распространения (национальная, региональная, местная). Данные о распространении средств информации. К примеру в Германии этим занимается информационное сообщество по определению распространения носите​лей рекламы, издательства сообщают незадолго до конца квартала количество проданных за пос​ледние три месяца экземпляров. Количество радиослушателей и телезрителей определяется с помощью специальных инструментов (панель те​лезрителей в Германии, к примеру).

 Выбор каналов распространения рекламы требует тща​тельного обоснования и расчетов, создания информационной базы, постоянно обновляемой в связи с изменения​ми на рынке товаров.

На основе некоторых критериев эффективности создаются сложные математические модели оптимального использования средств информации. Решая задачи о типе информации, рекламодатели распределяют их по времени, по географическому признаку.

Распределение средств информации по времени. Для этого строят макро- и  микрографики.
Макрографики. Учитывают при размещении рекламы сезонные колебания и тенденции цикла деловой активности. Предположим, что известен период наибольших продаж такого продукта, тогда перед рекламодателями встает вопрос о выборе между «сезонной» рекламной кампанией, «вне сезона» или независимо от сезона. Обычно производители используют сезонную рекламу.

Выбор оптимального времени размещения рекламы совпадает с системой ожи​даемых сезонных продаж. Но в случае отсроченной рекламы и/или привычных покупок её следует размещать так, чтобы оставалось время на реализацию заказа. Рекламные расходы должны дос​тигнуть максимума перед пиком продаж. Чем больше времени необходимо на реализацию заказа, тем дольше отсрочка. Кроме того, чем более устойчив уровень рекламных расходов, тем выше объем привычных покупок.

Микропланирование. Основная задача микропланирования состоит в необходимости распределения средств на рекламу в течение короткого периода с целью дости​жения ее максимального воздействия.

Следует учитывать три фактора: показатель появления на рынке новых потребителей, чем выше этот показатель, тем чаще должна появляться реклама. Частота покупок - сколько раз в течение опреде​ленного периода среднестатистический потребитель покупает изделие; чем выше показатель частоты покупок, тем интенсивнее должна быть реклама. Забываемость товара - это то, насколько быстро покупатель забывает торговую мар​ку; чем выше уровень забываемоемости, тем чаще должна выходить реклама.

В этом смысле реклама подразделяется на непрерыв​ную, концентрированную, периодическую и пульсирующую рекламу. Непрерывность достигается равномерным размещением рекламных обращений в течение определен​ного периода. Против такого вида рекламы выступают следующие аргументы: высокий уровень затрат на нее и сезонные изменения продаж. Непре​рывная реклама используется при расширения рынка, для товаров повседневного спроса и для привлечения определенных категорий потребителей. Концентрация: исполь​зование рекламного бюджета в течение некоего малого периода. Такая схема целесообраз​на для рекламы изделий, срок реализации которых ограничен одним сезоном или какой-либо датой (обычно праздничной). Периодическая реклама: периодическое разме​щение рекламных объявлений, чередуемых с паузами. Эта схема используется при ограниченном рекламном бюджете, относительно редком цикле покупок и в рекламе сезонных изделий. Пульсирующая реклама: соединение особенно​сти непрерывной и периодической рекламы. Достоинство - в экономии бюджета.

Выбор средств рекламы по географическому признаку. Распространяя свой бюджет в пространстве, компания может совершить «национальную покупку» (объявления на национальных каналах телевидения, в распро​страняемых по всей стране журналах), либо отдает предпочтение «местным покупкам» (региональных телевизионных каналах, место в печатных изданиях или наружную рекламу). Таким образом, устанавливаются зоны доминирующего влияния.
5.2 Контрольные вопросы

1 Что понимают под рекламой?

2 Каковы цели рекламы?

3 Каковы задачи рекламы?

4 Назовите основные черты (признаки) рекламы.
5 Какие типы ролей играет реклама в жизни общества?
6 Опишите виды рекламы.

7 Какие средства распространения рекламы Вам известны. Дайте их сравнительную характеристику.

8 Какие показатели оказывают влияние на принятие решения о выборе различных средств лежат в основе принятия решения распространения рекламы?

9 Назовите преимущества различных средств.

10 Назовите недостатки различных средств распространения рекламы.

5.3 Практические упражнения

Задание 1. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Используя ковбоя в различных рекламных сообщениях, рекламирующих «Marlboro», обеспечивается реализация напоминающей рекламы.

2. Реклама, рассчитанная на зрительное восприятие, лучше всего воспринимается тогда, когда она достоверна с точки зрения наших ожиданий в отношении данного товара.

3. В рекламе допустимы негативные высказывания в адрес конкурентов и их товаров.

4. Рекламные ролики, построенные  на эмоциях – сентиментальность, тоска по прошлому, очарование, - являются более действенными.

5. Хороший товар в рекламе не нуждается.

6. Продукты питания наиболее целесообразно рекламировать на телевидении.

7. При рекламировании банковских услуг следует отдавать предпочтение рекламе в прессе.

8. Туристические услуги наиболее целесообразно рекламировать на радио.

9. Наружная реклама является важным средством продвижения торговой марки.

10. При распространении рекламных обращений на радио и телевидении не следует учитывать интенсивность использования этих средств в течение суток.

Задание 2. Ответьте на поставленные вопросы

Даны два варианта текста на одну и ту же тему: 

1. «Комплект компрессионно-дистракционных аппа​ратов Илизарова предназначен: а) для закрытой репо​зиции и фиксации обломков костей при переломах костей и ложных суставов длинных трубчатых кос​тей; б) компрессионного артродеза крупных суставов; в) удлинения нижних конечностей; г) ликвидации ложных суставов с одновременным удлинением конечностей; д) замещения дефектов трубчатых костей и лечения ряда других заболеваний опорно-двигательного аппарата».

2. «Более 200 000 больных, ранее считавшихся безна​дежными, вылечены с помощью аппаратов профессора Илизарова. Аппараты Илизарова помогают при забо​левании костей и переломах, удлиняют и укорачивают конечности, выращивают недостающие фрагменты, ликвидируют ложные суставы. Аппараты Илизирава куплены больницами многих стран».
Определите:
1) потенциальных покупателей (сегмент) каждого вида рекламы;
2) где необходимо разместить информацию первого и второго вариантов;
3) преимущества и недостатки каждого текста.
Задание 3. Ответьте на вопросы и найдите решение задачи

К участию в ежегодно проводимом Каннском фестивале рекламы допускаются лишь удовлетворяющие соответствующим требованиям рекламные ролики. К таким требованиям относится, прежде всего, наличие оригинальной идеи в содержании ролика и относительно невысокая стоимость его создания. Гран-при фестиваля, как правило, получает концептуальный ролик, который, по мнению креаторов (создателей), должен определять собой направление всей рекламной работы в будущем году.

На одном из фестивалей в Канне победил довольно простой ролик. Его содержание в общих чертах следующее. Белый фон, фотокамера. Палец нажимает кнопку на фотокамере – щелчок, вспышка. Опять нажимает – щелчок, вспышка. Еще раз нажимает – нет вспышки. Рука достает из камеры батарейки, выбрасывает камеру, берет другую и вставляет в нее все те же батарейки. Палец нажимает кнопку – щелчок, вспышка. Сколько стоит создание такого ролика? Практически ничего. Но в нем заложена и воплощена гениальная идея. Какая именно?

Задание 4. Ответьте на вопросы

Риторический вопрос: «Деньги – не песок, на пляже не валяются, но могут пройти, как песок сквозь пальцы. Реклама – что деньги, мимо проскочит, можно не заметить, а зачем тогда платить?»

Каково ваше отношение к данному вопросу и к рекламе в частности.

Что относится к малозатратной рекламе?

В каких случаях целесообразно применение малозатратной рекламы?

Задание 5. Выполните задание
Испытание на узнаваемость печатной рекламы может осуществляться путем опроса читателей данного печатного издания после опубликования в нем определенной рекламы.

Какие в данном случае используются следующие три показателя:

а)
процент читателей, которые после опубликования рекламы могли вспомнить, что видели данную рекламу;

б)
процент читателей, которые обратили внимание на рекламируемый товар, его производителя и марку;

в)
процент читателей, которые передали печатное изда​ние для ознакомления другим читателям;

г)
процент читателей, которые прочитали более полови​ны рекламного сообщения?

Задание 6. Выполните задание
Установите соответствие между медиаканалами и их недостатками (Таблица 5).
Таблица 5 - Медиаканалы и их недостатки
	Недостатки медиаканала


	Медиаканал

	
	Радио (1)
	Газеты (2)
	Журналы (3)

	а) ограниченность звукового представления; мимолетность рекламного контакта
	
	
	

	б) кратковременность существования; низкое качество воспроизведения; незначительная аудитория "вторичных читателей"
	
	
	

	в) временный длительный разрыв между покупкой места и появлением рекламы; соседство рекламы конкурентов
	
	
	


Задание 7. Выполните задание
Сущность рекламной деятельности определяется фун​кциями рекламы:

а)
увещевательное воздействие на человека с целью по​будить его приобрести те или иные товары или услуги;

б)
воспитание в человеке разумных потребностей;

в)
анализ конкурентов;

г)
обеспечение бесперебойного сбыта произведенной про​дукции;

д)
формирование спроса на продукцию предприятия;

е)
точное и правдивое информирование потребителя о качестве, свойствах, ассортименте, правилах потребления товара.

Задание 8. Выполните задание
Установите соответствие между медиаканалами и их достоинствами (Таблица 6).
Таблица 6 - Медиаканалы и их достоинства
	Достоинства медиаканала

	Медиаканал

	
	Интер​нет-реклама
(1)
	Наружная реклама
(2)
	Печат​ная рекла​ма 
(3)

	а) высокое качество воспроизведения; зна​чительная продолжительность контакта

	
	
	

	б) высокая частота повторных контактов; невысокая абсолютная стоимость; слабая конкуренция
	
	
	

	в) коммуникационный простор, интерак​тивность
	
	
	


Задание 9. Выполните задание
Установите соответствие между медиаканалами и их достоинствами (Таблица 7).
Таблица 7 - Медиаканалы и их достоинства
	Достоинства медиаканала

	               Медиаканал

	
	Газеты (1)
	Телевидение(2)
	Реклама на

транс​порте (3)

	а) многочисленность аудитории; возможность надолго удержать внимание получателя (внутрисалонная реклама)
	
	
	

	б) оперативность, многочислен​ность аудитории, высокая досто​верность, относительно низкие расходы на один контакт и др.
	
	
	

	в) сочетание изображения, звука и движения; высокое эмоцио​нальное воздействие
	
	
	

	
	Тема 6
ОРГАНИЗАЦИЯ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ


	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о процессе и технологиях разработки рекламного сообщения.
2 Уяснить особенности организации рекламной деятельности.

3 Закрепить знания по организации рекламной деятельности.
6.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Понятие и процесс разработки рекламного обращения. 

2 Креативные технологии разработки рекламного обращения. 

3 Способы организации рекламной деятельности.
1 Разработка рекламного обращения

Являясь элементом рекламной коммуникации, рекламное обращение является непосредственным носителем информационного и эмоционального воздействия, оказываемого коммуникатором на получателя.

Рекламное обращение  - средство представления информации рекламодателя потребителю, имеющее конкретную форму.

Рекламное обращение является центральным элементом рекламы, так как оно представляет рекламодателя целевой аудитории, фокусирует большинство элементов рекламных коммуникаций; способствует  привлечению внимания потенциальных потребителей;  является основным инструментом достижения целей рекламной деятельности. 

Процесс разработки рекламного обращения последовательно включает рож​дение идей рекламного обращения, их оценка и выбор, воплощение и контроль социальной ответственности обращения.

Для проведения рекламной кампании крайне важна удачная рекламная идея, существует несколько методик ее нахождения.

Наиболее распространенной является матрица Мэлоуни (Рисунок 7), которая была разработана в 1961 году и по сей день используется как средство упрощения поиска идей рекламных мотивов. Модель сопоставляет типы удовлетво​рения, которое ищет покупатель, с источниками этого удовлетворения, связанными с использованием товара. В результате получается 12 возможных осей рекламной коммуникации, для каждой из которых рекламисты могут придумать свою тему или идею.

	Типы потенциально выгодных впечатлений
	Потенциальные типы выгод

	
	рациональная
	сенсорная
	социальная
	эгоистическая

	Впечатление от результатов использования
	(1)
	(2)
	(3)
	(4)

	Впечатление от использования
	(5)
	(6)
	(7)
	(8)

	Впечатление от ситуации использования
	(9)
	(10)
	(11)
	(12)


Рисунок 7 - Матрица Мэлоуни (поиск рекламного призыва)

Следует учитывать, что, чем больше независимых идей выдвинуто, тем выше вероятность того, что среди них окажется единственно верная, однако это означает, что увеличивается время на создание рекламы - увеличиваются расходы. Благодаря прогрессу компьютерных издательских систем затраты на создание оптимального числа вариантов (рекламных объявлений) стремительно снижаются. Рекламодатель должен оценить альтернативные обращения по принципу желательности, исклю​чительности и правдоподобности. Прежде всего, в обращении должно гово​риться о том, что в том или ином изделии заинтересует покупателя или отвечает его желаниям. Необходимо упомянуть и о своеобразии продукта, о том, что вы​годно отличает его от других подобных изделий. Наконец, обращение должно вызывать доверие или быть проверяемым. Необходимо сделать несколько альтернативных и провести   мар​кетинговые исследования, чтобы определить, какое обращение вероятнее всего привлечет потенциальных клиентов.

Формирование содержания рекламного обращения предполагает определенную мотивацию адресата. Желаемая с точки зрения коммуникатора ответная реакция получателя рекламного обращения возможна только в том случае, если используемый в обращении мотив будет совпадать с нуждами получателя, вызывать у него определенный интерес. 

Используемые в рекламных обращениях мотивы условно объединяются в три большие группы:

· рациональные;

· эмоциональные;

· социальные (нравственные).

Некоторые авторы выделяют еще мотив самоудовлетворения.

1 К рациональным мотивам можно отнести:

· мотив здоровья. Используется в рекламе качественных продуктов, товаров для занятий спортом, средств личной гигиены и т. п. Примером может служить реклама значительной части брендов минеральных вод, жевательных резинок «Орбит без сахара», «Дирол с ксилитом», различных витаминизированных продуктов, спортивных тренажеров, некоторых строительных и отделочных материалов (когда подчеркивается их экологическая чистота) и т. п.;
· мотив прибыльности. Иногда его называют экономическим мотивом. Он основывается на естественном желании многих разбогатеть, целесообразно расходовать имеющиеся средства, получить при этом определенную экономию и т. д. Именно этот мотив был использован, например, в рекламе стиральных средств «Gala» («Никакой разницы! Зачем платить больше?»). Этот же мотив был ведущим в рекламе многих инвестиционных фондов, доверительных товариществ и прочих «пирамид»;
· мотив надежности и гарантий. Сокращение риска является определяющим фактором в таких отраслях экономики, как банковское и страховое дело. На производстве и в быту человек также хотел бы оградить себя от опасных, непредсказуемых ситуаций. Данный мотив, например, использовался в рекламе обанкротившегося Московского городского банка («Просто устойчивый банк»);
· мотив удобств и дополнительных преимуществ предполагает обещание в рекламных обращениях облегчения определенной работы, дополнительных удобств дома и на производстве, получения значительных преимуществ при проведении определенных преобразований и т. д. Примером использования данного мотива является реклама бритвенного станка с тройным подвижным лезвием (фирма Gillette) и др.

2 Эмоциональные мотивы в рекламе «играют» на желании получателей избавиться от отрицательных и добиться положительных эмоций. Естественно, эта цель достигается в соответствии с рекламным обращением путем покупки рекламируемого товара (услуг):
· мотив свободы определяется стремлением человека к независимости от определенных обстоятельств, защите своей самостоятельности в различных сферах жизни. Примером активного использования этого мотива является реклама женских гигиенических средств; контактных линз (независимость от не всегда удобных очков); светильников, использующих энергию аккумуляторов, и т. д.;
· мотив страха. Несмотря на то что его использование серьезно ограничено Международным кодексом рекламной практики, мотив страха используется в рекламе «полицейских» замков, противоугонных средств («Что, угнали? Надо было ставить «Клиффорд»!»), средств личной гигиены, различной антирекламе (борьба с курением, потреблением наркотиков, алкоголизмом, СПИДом и т. п.). Одной из важнейших сфер применения данного мотива является социальная реклама;
· мотив значимости и самореализации основывается на естественном желании человека найти признание в своем окружении, повысить свой социальный статус, добиться определенного имиджа и т. п. Примером использования мотива могла служить реклама престижных моделей автомобилей (««Jeep» - автомобиль для мужчин, которые не любят быть вторыми!», ««Jeep» - единственный в своем роде!»), косметики L'Oreal («Ведь я этого достойна!») и др.;
· мотив уподобления эксплуатирует желание человека быть похожим на своих кумиров. Использование мотива чаще всего реализуется в применении приема «тестимониум»;
· мотив открытия «эксплуатирует» такие качества человека, как любопытство и стремление к новизне. В рекламе он реализуется с использованием призывов типа: «Откройте для себя...», «Только попробуйте, и не пожалеете», «Ощутите различие...» и т. п.;
· мотив гордости и патриотизма;
· мотив любви - используется в рекламе подарков («мужских» и «женских» товаров), игрушек, средств ухода за детьми. Например, производитель детского питания использует в своей рекламе слоган «С любовью к Вашему малышу»;
· мотив сексуальной привлекательности, использование элементов легкой эротики. Сразу скажем, что данный тип мотива используется достаточно часто, но не всегда к месту. В некоторых же случаях, оправданных спецификой рекламируемых товаров, и соответствующими характеристиками целевой аудитории, использование данного мотива целесообразно и эффективно. Например, в рекламе косметики Oriflame: «Все цвета соблазна!» или в рекламном клипе колготок «Golden Lady» со знаковой в этом плане фигурой - актрисой Ким Бэссинджер;
· мотив радости и юмора - информация подается в жизнерадостных, ярких тонах. Например, юмором насыщены рекламные ролики мятных таблеток «Рондо» («Наш тренер – «Супербизон»!», «Ну, надо - так надо...»), пива «Толстяк» («Где был? - Пиво пил...») и др.

3 Нравственные и социальные мотивы эксплуатируют стремление к справедливости и порядочности. Достаточно часто в рекламных обращениях подчеркивается необходимость решения таких острых социальных проблем, как защита окружающей среды, охрана правопорядка и т. п.:
· мотив справедливости используется в рекламе благотворительных фондов, общественных организаций, политических кампаний. Девиз благотворительного фонда «Чернобыль»: «Они спасли нас в 86-м, поможем им сейчас!»;
· мотив защиты окружающей среды в связи с обострением этой проблемы используется сейчас многими фирмами;
· мотив порядочности основывается на базовых моральных ценностях: честность, доброта, чистоплотность и др. Темой рекламного обращения может стать, например, поддержание чистоты в городе, необходимость отдавать денежные долги и т. п. Примером использования мотива может служить реклама налоговых служб («Уплачивая налоги, вы обеспечиваете стариков»), социальная реклама «Позвоните родителям» и др.;
· актуальность социального мотива связана с обострением межнациональных конфликтов, ростом напряженности в обществе, повышением уровня преступности и т. д. Мотив сострадания опирается на чувство сопричастности переживаниям другого. Он широко используется в рекламе общественных организаций (например, некоторых акций общества Красного Креста, Армии Спасения), различных благотворительных фондов. 
Естественно, что невозможно рассмотреть все мотивы, используемые в рекламной практике. Мотивы так же разнообразны, как разнообразны человеческие потребности и средства их удовлетворения.

Только четко уяснив для себя мотив получателя, использование которого в конкретном рекламном послании может быть эффективным, разработчики рекламного обращения могут сформулировать его основную идею.

В свою очередь, поиск по-настоящему оригинальной идеи лежит в основе творческой концепции рекламы. Именно идея усиливает воздействие коммерческого довода рекламного обращения, делает обращение отличным от других, привлекающим внимание и запоминающимся.

Примером такой «сильной» идеи является творческая концепция в рекламе водки «Smirnoff»: все, что заслоняется бутылкой с этой водкой, смотрится совсем по-иному, чем в реальной жизни. Так, домашняя кошка превращается в пантеру; девушка - в Медузу Горгону; в стаде овец четко просматривается волк и т. д. В этом случае творческая идея стала основой серии рекламных обращений, что позволяет апеллировать к дифференцированным целевым аудиториям. Кроме того, появляется возможность постоянно «обновлять» обращение.

При подготовке рекламной кам​пании рекламодатель разрабатывает основу будущего обращения, т. е. его цель, со​держание, аргументацию, настроение. Творческие команды обычно пытаются найти для каждого объявления особые стиль, тон, слова и формат (вид). Все вместе эти элементы должны донести до потребителя информацию и определенный образ.

Стиль. Любое рекламное обращение выполняется в одном из следующих сти​лей или их комбинации:
· бытовая сценка. Например, семья за обеденным столом наслаждается вкусом нового сорта печенья;
· образ жизни. Подчеркивается соответствие продукта и образа жизни;
· фантазия. Вокруг изделия или процесса пользования им создается атмосфера меч​тательности (парфюмерные изделия);
· настроение или образ. Вокруг продукта создается определенное настроение или образ, например атмосфера любви или безмятежности. Любое высказывание относи​тельно изделия делается лишь в виде предложения или совета (реклама автомобилей и сигарет);
· музыка. Фоном обращения служит мелодия или песня, посвященная рекламируемо​му продукту, исполняемая звездами сцены или персонажами мультфильмов (прохладительных напитков);
· олицетворение. Создание персонажа, олицетворяющего изделие;
· особая компетенция. В рекламе говорится о том, что компания пользуется при​знанным авторитетом в данной области и испытывает гордость за свои изделия;
· научные доказательства. Представляет собой обзор или научное подтверждение того, что торговая марка превосходит другие по некоторым или даже по всем показа​телям (без рецептурных лекарств);
· подтверждение со стороны (участие в рекламе знаме​нитости обычных людей).
Тон. Одни компании предлагают рекламу с неизменно положительным настроем, говоря о продукте в превосходной степени (продукты). Другие компании «берут» эмоциональный тон (страховые компании). Третьи – делают упор на комичность ситуации( офисное оборудование). 

Слова. Для рекламы важно найти запоминающиеся слова и яркие обороты речи, особенно это важно при создании заголовков

Формат. Элементы формата - размер, цвет, иллюстрации - в неменьшей степени способствуют повышению уровня воздействия рекламы. Эффективность рекламы повышает крупноформатность рекламы, цветные иллюстрации, и т.д. Важно правильное сочетание их.

Многие специалисты и исследователи в области печатной рекламы отмечают, что воздействие рекламного объявления определяется изображением, заголовком и текстом, причем именно в этом порядке. 

Слоганом называется заголовок рекламного по​слания, отличающийся повышенной эмоциональной на​сыщенностью, побуждающий к немедленной покупке. Исследования показывают, что читателей заголовков в 4-5 раз больше чем читателей текста.

Выделяют шесть основных типов слоганов:

1 новость – «Величайшее открытие со времен первого поцелуя» (реклама губной помады «Captive» фирмы L'Oreal);
2 вопрос – «Разве я не ценю качество?», «Скажешь, у меня нет вкуса?» (реклама сигарет «Winston»);

3 повествование – «Наша кожа теряет около 1/2 л воды. Каждый день» (реклама увлажняющего средства «Termal S» компании Vichy);

4 команда – «Войди в мир Kent!» и аналогичный призыв, ставший классическим: «Приди в страну «Мальборо»!» («Come to Marlboro Country!»);

5 «решения 1-2-3» - «50 шагов к Вашему новому «Форду»» («Форд-План»);

6 «что-как-почему» - «Говорят, здоровье не купишь. Члены нашего клуба знают, что это не так» (реклама клуба World Class).

Характеристики, которые позволяют привлекать внимание: принцип новизны (новое изделие или новый способ использования), «рекламное обращение с сюжетом» (неординарный прием), показ изделия в процессе его изготовле​ния, наглядные примеры применения, решение проблем с помощью рекламируемо​го изделия, а также использование персонажей, которые становятся, как бы олицетворением торговой марки (это могут быть либо мультипликационные ге​рои, либо реальные люди, например, знаменитости).

Деятельность рекламодателей и рекламных агентств не должна преступать социальные и юридические нормы. 

Далее необходимо, во-пер​вых, определить, какие средства массовой информации наиболее под​ходят для коммуникации с целевой группой (селекция). Во-вторых, следует установить для каждого из этих средств временную последо​вательность размещения средств рекламы.

2 Креативные технологии разработки рекламного обращения
Важнейшей характеристикой процесса разработки рекламных посланий является его творческий характер. Причем значение данной характеристики настолько велико, что сам процесс, сначала на сленге практиков, а затем и в специальной литературе, получил название креатив (от англ. creative - творческий, созидательный; creativity - творческая функция рекламного агентства по составлению рекламных текстов и выполнение художественных работ).

И. Ганжа предложил условную классификацию креатива по критерию наличия и необходимости иллюстраций:

· дизайнерский (например, плакат Camel, практически все видеоролики и т. п.), т. е. креатив, направленный на создание визуального образа;

· копирайтерский (т.е. текстовый, например: «Голосуй или проиграешь!» и др.). Технологии копирайтинга позволяют учитывать интересы сразу двух сторон. Рекламодатели получают текст с высоким «продажным» потенциалом, а возможные покупатели полезную и интересную информацию;

· смешанный (содержащий элементы первых двух типов).

3 Способы организации рекламной деятельности
Современные предприятия действуют в рыночных условиях, поэтому пытаются организовать все стороны своей деятельности таким образом, чтобы выжить и закрепить позиции среди огромного числа конкурентов, стремительно развивающихся технологий, появления новой информации и материалов. В этой связи большое значение приобретает проблема организации рекламной деятельности на предприятии. Главной предпосылкой ее рационализации является методическая и плановая подготовка рекламных сообщений и рациональное их использование на всех этапах рекламного процесса.

Большинство фирм и организаций решает вопрос: создавать ли рекламную службу или воспользоваться услугами рекламных агентств.

Рекламный отдел на предприятии. Организационная структура рекламной службы фирмы зависит от ее размера, наличия ресурсов, сферы деятельности (производство, торговля, услуги), специфических черт целевого рынка и характеристик  производимых товаров, места и роли рекламы в комплексе маркетинга и маркетинговой стратегии фирмы, степени вовлечения администрации фирмы в осуществление рекламной деятельности. При этом следует помнить, что рекламная служба является составной частью маркетинговой службы предприятия.
Внутренняя структура рекламной службы характеризуется значительным многообразием. В мелких фирмах она может быть представлена одним сотрудником отдела маркетинга, отвечающим за рекламу. В более крупных фирмах в структуре выделяется специальное структурное подразделение (отдел). 

Знание товара фирмы имеет такое же важное значение, как и тесный контакт с покупателями. Собственные рекламные мероприятия, подготовленные работниками рекламного отдела, которые хорошо знают фирму, ее товар и клиентов, и проведенные на должном профессиональном уровне, делают рекламу наиболее эффективной.

Все рекламные отделы независимо от их величины выполняют одни и те же основные задачи при планировании и подготовке рекламы. Каждый рекламный отдел должен определить бюджет, составить план, написать текст, разработать эскиз рекламы, подготовить иллюстрации, разместить шрифты и выполнить много других необходимых работ.

В основном функции рекламного отдела подразделяются на две большие категории: планирование и подготовка рекламы. Научно исследовательский и планирующий персонал проводит большую подготовительную работу, тщательно изучает вопрос о том, к кому должна быть обращена реклама, в какие сроки и какими средствами ее следует проводить. После этого, основываясь на данных предварительных исследований, составляют проект бюджета на рекламу.

Подготовка рекламы, то есть непосредственная подготовка рекламного материала, осуществляется группой по составлению текстов, а также художественной и производственной секциями.

Хотя многие компании имеют собственные отделы такого профиля, большинство из тех, кто ведет рекламную деятельность в большом объеме, нанимает внешние агентства (многие в дополнение к собственным подразделениям). Таким образом, главная роль все-таки отводится сторонним рекламным организациям. Диверсифицированные фирмы часто используют различные агентства для каждой ассортиментной группы. 

Рекламные агентства – независимые предприятия, которые проводят рекламную деятельность на высоко профессиональном уровне, более рационально используют финансовые средства и обеспечивают высокое качество рекламы. Они проводят комплексное исследование рынка и оценку конъюнктуры, позволяющей  быстро и точно обрабатывать полученную информацию, осуществляют планирование, творческую деятельность, производство рекламных средств, а также услуги нерекламного характера: обеспечение PR, разработка упаковки, организация выставок-продаж, презентаций и т.п. Такое агентство располагает всеми необходимыми специалистами, хотя частично возможны работы с субподрядчиками. Оно несет юридическую ответственность за финансовые решения относительно средств массовой информации, распространяющих рекламу.

Агентство с полным спектром услуг исполняет две основные функции: творческий процесс и связь со средствами распространения рекламы. Творческий отдел включает «копирайтеров» и дизайнеров рекламных объявлений. Копирайтеры пишут текст (текст в газету или журнал или для уличной рекламы) и сценарии (текст и указания для телевизионных и радиороликов). Дизайнеры отвечают за выпуск, создание рекламы. Вполне типично, когда два исполнителя работают в команде; едва ли можно разделить то, что создатели собираются сказать в рекламе, и то, как она отснята или изложена.

Медиа–отдел состоит из ответственных за планирование рекламы (медиа-плановщиков) и ответственных за закупку рекламного места и времени в СМИ (медиа-байеры). Два главных процесса – рекомендации по поводу выбора средств массовой информации, которые нужно использовать, и согласование цены с владельцами средств массовой информации.

Существуют две другие функции агентства, которые важны для рекламодателя. Первая – это администрирование (работа с заказчиками). Рекламодатель работает напрямую с административным  директором или менеджером, который привносит свой собственный опыт и идеи, может быть в курсе всех дел  и делать большую часть работы сам. Он также координирует всю работу агентства, представляет рекламодателя агентству и наоборот.  Вторая функция в крупном агентстве – это планирование заказа или, иногда, исследования. Агентство, которое работает с несколькими рекламодателями, накапливает свой опыт посредством изучения потребительских нужд. Отчасти рекламный замысел состоит из понимания того, что думает и чувствует потребитель; важно иметь целостное представление того, как он реагирует на рекламу. Планировщики заказа имеют представление о взглядах потребителей и привносят их в рекламную стратегию, они принимают участие в инструктаже творческого состава и работают вместе с ними в разработке рекламы. Исследователь в агентстве может также исполнять функции целого исследовательского отдела рекламодателя: проект исследования, внедрение и интерпретация результатов исследования нужд потребителя.

Не так давно появилось поколение «агентств интегрированных маркетинговых коммуникаций», угрожая снизить роль традиционных рекламных агентств с полным спектром услуг до поставщика одной специализированной услуги из многих.

Полномочия делегируются, потому что реализация стратегии маркетинговых коммуникаций  стала гораздо более сложным процессом, чем это было раньше. Например, варианты средств массовой информации, в которых можно разместить рекламу, как увеличивались в числе, так и изменяли свою сущность в каждом десятилетии второй половины двадцатого столетия, в то время как разработки в прямом маркетинге на сегодняшний момент происходят гораздо медленными темпами. 

Подобная специализация агентств способствует росту  качества и творческого уровня выполнения ими отдельных видов рекламных работ, но при этом они могут не обладать достаточной информацией в области маркетинговых исследований, что приводит к снижению эффективности применения рекламных средств.

6.2 Контрольные вопросы
1 Что понимают под рекламным сообщением?
2 Каков процесс разработки рекламного сообщения?
3 Какие еще существуют подходы к разработке рекламного сообщения?

4 Что понимают под креативными технологиями разработки рекламного обращения?
5 Какую классификацию креатива предложил И.Ганжа?
6 В чем суть дизайнерской технологии при разработке рекламы?
7 В чем суть копирайтеской технологии при разработке рекламы?

8 Назовите преимущества и недостатки различных способов организации рекламной деятельности.
9 Какова структура и функции рекламного отдела на предприятии?

10 Какие виды рекламных агентств Вам известны?
6.3 Практические упражнения
Задание 1.

Обоснуйте факторы необходимости создания самосто​ятельных служб рекламы в отечественных фирмах и компа​ниях.

Задание 2. Приведите примеры

Приведите примеры неудачных рекламных сообщений. Обоснуйте их.
Задание 3. Найдите решение задачи
Фирма, поставляющая товары массового спро​са, действует в регионе, где находится 20 уни​вермагов и 160 специализированных магазинов. Ее представители (рекламные агенты) посещают каждый универмаг 2 раза в месяц и каждый спе​циализированный магазин 1 раз в месяц. Один визит в универмаг отнимает 2 часа, а один визит в специализированный магазин – 1час 30 минут.
Рассчитайте, сколько представителей (агентов по рекламе) необходимо фирме в этом регионе, если рабо​чий день - 8 часов, а рабочая неделя - 5 дней.
Задание 4. Найдите решение задачи

Рекламное агентство хочет разместить рекламу прямого ответа с последующим заказом товара. Четыре выбранных еженедельника характеризуются данными, приведенными в Таблице 8.
Таблица 8 - Выбранные еженедельники

	Еженедельник
	Чистый охват 

на 1000 экз., чел.
	Ожидаемая доля заказов, %
	Затраты на рекламу, ден. ед.

	«Коммерция»
	920
	40
	51520

	«Торговля»
	880
	9
	14256

	«Сбыт»
	750
	10
	12000

	«Сервис»
	1150
	30
	51750


Каждый из четырех еженедельников считается в равной степени подходящим для целевой группы.

В каком еженедельнике вы разместили бы рекламу, если решение принимается на основе «затраты на заказ»?

Задание 5. Выполните задание
Торговая сеть «ХХХ» вошла и старается развиваться на рынке Костаная и Костанайской области. Основными конкурентами являются «ААА», «БББ», «ВВВ», «ГГГ», «ДДД». 

«ХХХ» имеет три магазина в г. Костанае и отдел на Центральном рынке. Сеть предлагает качественные продукты питания в основном  производителей Костанайской области. 

Создайте рекламное обращение для сети «ХХХ» по формуле AIDA. Каждый элемент обосновать.  

Задание 6. Выполните задание
Вы – менеджер конкретной организации:

· пивоваренная компания;

· товары для дома;

· аптека;

· транспортная компания.

Опишите ситуацию, в которой организации, имеющей идею рекламы, необходимо выбрать наиболее адекватное средство распространения. Сформулируйте задание отделу маркетинга по выполнению этой задачи и сформулируйте критерии отбора.
Задание 7. Выполните задание
На примере конкретной организации социальной сферы сформулируйте идею рекламы:

· детского сада;

· центра досуга молодежи;

· аквапарка;

· общественной приемной депутата.
Задание 8. Выполните задание

Вы – менеджер конкретной организации:

· вуза;

· рекламного агентства;

· банка;

· бюро экскурсий.

Разработайте печатную рекламу для каждой из этих организаций.
	
	Тема 7
ПЛАНИРОВАНИЕ И КОНТРОЛЬ РЕКЛАМЫ


	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о методах планирования рекламного бюджета.
2 Уяснить особенности определения эффективности рекламы.

3 Закрепить знания по планированию и контролю рекламы.
7.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Формирование рекламного бюджета. 

2 Экономическая и коммуникативная эффективность рекламы. 

3 Рекламные исследования.

1 Формирование рекламного бюджета
При формировании бюджета рекламной кампании должны учитываться: стадия жизненного цикла продукта, его рыночная доля; география и объем продаж; уровень конкуренции на рынке; финансовые возможности организации; издержки различных альтернатив (например, цена телерекламы по сравнению с радиообъявлениями и объявлениями в журналах); изменения цен на рекламу в средствах ее распространения; уровень дифференциации продуктов данной группы; известность самой фирмы и другие факторы.

Мировой теорией и практикой рекламной деятельности к настоящему времени выработан ряд методов формирования бюджета рекламной кампании. Однако каждый из методов имеет свои достоинства и недостатки. Так, наряду с простотой метода выступает его невысокая надежность, для повышения точности расчетов часто требуется дополнительная информация, которой нет на рынке информационных услуг. Поэтому на практике выбор метода зависит от специалиста по планированию, его образования, опыта, мировоззрения. 

Все методы условно можно разделить на две группы: традиционные и новые. Более прогрессивные новые методы (математические модели и экспериментальные формулы) позволяют с высокой степенью точности определять рекламные затраты. Однако в современных рыночных условиях часто они чрезмерно сложны в практическом применении из-за нестабильности рынка и недостатка информации, поэтому на страницах данного учебника они рассматриваться не будут, ознакомиться с ними можно в источниках.

Основными традиционными методами формирования бюджета рекламной кампании являются следующие:

Метод исчисления «от наличных средств»
Многие фирмы выделяют в бюджет на рекламу определенную сумму, которую они могут себе позволить истратить. Этот метод определения рекламного бюджета полностью игнорирует влияние рекламы на объем сбыта. В результате величина бюджета из года в год остается неопределенной, что затрудняет перспективное планирование рекламной деятельности.
Метод исчисления «в процентах к сумме продаж»
Расходы на рекламу по этому методу рассчитывают в определенном процентном отношении либо к сумме продаж (текущих или ожидаемых), либо к продажной цене товара. 

                                 Рекламный бюджет = Процент затрат на рекламу

                          прошлого года × Прогноз объема сбыта на будущий год                         (5)
Этот метод обладает рядом преимуществ: он легко доступен, достаточно прост в применении, его можно совершенствовать, варьируя процентные отношения в зависимости от разных факторов. Недостатки этого метода заключаются в том, что процент к сумме продаж может быть определен лишь исходя из прошлого опыта или действий конкурентов, никаких других логических оснований для выбора процентного показателя нет. При формировании рекламного бюджета не учитывается необходимость в рекламе конкретного товара и конкретная сбытовая территория; размер бюджета не в полной мере учитывает имеющиеся возможности рекламодателя. Этот метод строится на рассуждениях о том, что сбыт является причиной рекламы, а не следствием.

Исторический метод

Основа этого метода – формирование бюджета путем пересмотра предыдущего бюджета и его корректировки в соответствии с изменением условий. При этом методе бюджет может основываться на бюджете прошлого года с соответствующим увеличением, ориентированным на уровень инфляции или другой рыночный фактор. Однако, ошибка, допущенная ранее при составлении бюджета, сохранится и будет перенесена в новый бюджет.

Метод конкурентного паритета

Этот метод подразумевает формирование бюджета рекламной кампании на уровне соответствующих затрат конкурентов. При этом предполагается, что уровень затрат конкурентов олицетворяет собой «коллективную мудрость отрасли», а поддержание конкурентного паритета помогает избегать острой борьбы в сфере рекламной деятельности. Но нет никаких оснований считать, что у конкурентов более здравые взгляды на вопросы формирования рекламного бюджета.

Метод исчисления «исходя из целей и задач»

Этот метод заключается в рассмотрении каждой поставленной задачи рекламной кампании и определении затрат, необходимых для ее выполнения.

Он требует, чтобы бюджет рекламы формировался на основе:

· точного формулирования целей рекламы;

· определения задач, которые предстоит решить для достижения целей;

· оценки затрат на решение этих задач;

· точное определение (количественное и качественное) аудитории, на которую рассчитана данная реклама;

· выбор стиля рекламы, характера (интенсивный или экстенсивный) рекламной кампании;

· определения природы и направленности рекламной деятельности (кампания по выпуску товара на рынок; по повышению престижа фирмы; по поддержанию достигнутого объема продаж и т. д.);

· оценки средств (информации и рекламы), способных донести данное рекламное обращение до целевой аудитории;

· расчета стоимости средств, предусмотренных для эффективного достижения намеченных целей.

Сумма всех этих издержек и даст ориентировочную цифру бюджетных ассигнований на рекламу. Достоинство этого метода в том, что он требует от руководства четкого изложения своих представлений о взаимосвязи между суммой затрат, уровнем рекламных контактов, интенсивностью опробования и регулярного использования товара. Этот метод формирования бюджета более трудоемкий, чем описанные выше, потому что реально он требует предварительного рассмотрения и расчета полностью всей рекламной кампании.

Метод долевого участия

Сущность данного метода в том, что в отраслях, где велико сходство между товарами (услугами), обычно есть четкое соотношение между рыночной долей и долевым участием в отраслевом продвижении продукции. Исходя из этого, некоторые организации ориентируются на достижение определенного показателя рыночной доли, а после устанавливается определенный процент затрат чуть выше этой доли на продвижение продукции (услуги).

Например, если организация имеет 12% рыночной доли, то она должна вкладывать в продвижение продукции 14% отраслевых вложений в продвижение. Этот метод, если его будут использовать все участники рынка конкретного продукта, может привести к росту затрат на рекламу в общей структуре затрат вследствие конкурентной борьбы на рынке. В конечном счете, пострадают как сами организации, участвующие в подобной борьбе, так и потребители, вынужденные оплачивать дополнительные расходы на рекламные кампании. 

Эмпирический метод

Определение объема затрат на рекламную кампанию экспериментальным путем. Проведя серию тестов на разных рынках с разными рекламными бюджетами, определяется оптимальный объем. Однако при данном методе формирования бюджета трудно выявить конечные результаты воздействия методов продвижения и рекламных мероприятий в частности.

Разработка рекламного бюджета на основе планирования затрат

План рекламных затрат представляет собой смету расходов на различные запланированные мероприятия, направленные на достижение поставленных целей. 

Метод расчета рекламного бюджета по остаточным средствам

По этому методу величина рекламного бюджета рассчитывается исходя из средств, оставшихся после использования на все остальные нужды. Вложения в рекламу ничем не отличаются от любых других вложений, величина их рентабельности может быть как выше, так и ниже других (альтернативных) вложений. Поэтому и рассматриваться затраты на рекламу должны наравне с другими затратами.

Существуют также и другие методы формирования рекламного бюджета, которые также можно использовать при их разработке и планировании рекламной кампании в целом.

2 Экономическая и коммуникативная эффективность рекламы
Экономическая эффективность рекламы

Экономическая эффективность рекламы – это экономический результат, полученный от применения рекламного средства или организации рекламной кампании. Чаще всего экономическая эффективность рекламы определяется соотношением между валовым доходом от дополнительного товарооборота как результата рекламы и расходами на нее. 

В анализе эффективности рекламной кампании также применяют следующие показатели экономической эффективности:

· объем прироста товарооборота за период, прошедший после рекламной кампании;

· отношение прироста прибыли, полученной после рекламной кампании, к сумме рекламных затрат;

· расходы на рекламу, приходящиеся на 1000 потребителей, подвергшихся воздействию всех видов рекламы (данного средства рекламы);

· расходы на рекламу за определенный период по отношению к количеству и сумме покупок (заказов) за этот же период;

· рост продажи товаров к единице расходов на рекламу и  т. д. 

Основным материалом для анализа экономической эффективности результатов рекламных мероприятий фирмы служат статистические и бухгалтерские данные о росте товарооборота. На основе этих данных можно исследовать экономическую эффективность одного рекламного средства, рекламной кампании и всей рекламной деятельности фирмы в целом.

Измерение экономической эффективности рекламы представляет большие трудности, так как реклама, как правило, не дает полного эффекта сразу. Кроме того, рост товарооборота нередко вызывается другими (не рекламными) факторами – например, изменением покупательской способности населения из-за роста цен и т.п. Поэтому получить абсолютно точные данные об экономической эффективности рекламы практически невозможно. Но для того, чтобы получить результаты, которые будут близки к реальным, следует рассматривать изменения экономических показателей деятельности фирмы под действием лишь рекламной кампании, не проводя в это же время других мероприятий по продвижению. 

Для расчета экономической эффективности специалисты в области рекламы используют следующие формулы:

1 Расчет дополнительного товарооборота под воздействием рекламы:
                            Тд = Тс * П * Д / 100,                                                        (6)
где Тд – дополнительный товарооборот, вызванный рекламными мероприятиями, тенге;

Тс – среднедневной товарооборот до начала рекламного периода, тенге;

Д – количество дней учета товарооборота в рекламном процессе;

П – относительный прирост среднедневного товарооборота за рекламный период по сравнению с дорекламным, %.

2 Расчет экономического эффекта рекламирования.

Экономический эффект рекламирования – это разница межу прибылью, полученной от дополнительного товарооборота, вызванного рекламными мероприятиями, и расходами на рекламу.

Для расчета экономического эффекта можно использовать формулу:
                                   Э = Тд * Нт / 100 – (3р + Рд),                                           (7)
где Э – экономический эффект рекламирования, тенге;

Тд – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы, тенге;

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

Зр – затраты на рекламу, тенге;

Рд – дополнительные расходы по приросту товарооборота, тенге.
Экономический эффект от более длительных рекламных мероприятий следует определять по формуле:
                                   Э = Т (Ip – I) * В * Н/100 – Зр,                                      (8)
где Э – экономический эффект рекламирования;

Т – товарооборот, тенге;

Ip – индекс рекламы, который может быть определен как отношение индекса товарооборота рекламируемого товара к индексу товарооборота сопоставляемого торгового объекта, не подвергающего свой товар воздействию рекламы;

 (Ip – I) – прирост индекса среднегодового оборота за счет рекламного мероприятия;

В – среднегодовой товарооборот в дорекламный период, тенге;

Н – торговая наценка на рекламируемый товар в рекламный и послерекламный периоды, в % к цене реализации;

Зр – сумма затрат на рекламу, тенге.

Если проводиться рекламная распродажа товара, то эффект от рекламы можно посчитать по формуле:
                                             Эр = Пр – Зр,                                                            (9)
где Эр - эффект от рекламы;

Пр – прирост от реализации товаров за период рекламной кампании, тенге;
Зр – сумма затрат на рекламу, тенге.

Экономический эффект рекламных мероприятий может быть: положительным – затраты на рекламу меньше дополнительной прибыли; отрицательным – затраты на рекламу выше дополнительной прибыли; нейтральными – затраты на рекламу равны дополнительной прибыли.

3 Расчет рентабельности рекламирования.

Эффективность затрат на рекламу может быть определена с помощью показателя рентабельности рекламирования:

                                        Р = (П / З)*100% ,                                                  (10)
где Р – рентабельность рекламирования, %;
П – дополнительная прибыль, полученная от рекламирования товара, тенге;

З – общие рекламные затраты, тенге, З = 3р + Рд .

4 Расчет экономической эффективности рекламы методом целевых альтернатив.

Экономическая эффективность рекламы может определяться методом целевых альтернатив путем сопоставления планируемых и фактических показателей, оцениваемых как результат вложения средств в рекламную компанию:
                                         К = (Пф / По) * 100%,                                             (11)
где К – уровень достижения планируемого уровня прибыли, %;

Пф – фактический объем прибыли за период действия рекламы, тенге;

По – планируемый объем прибыли за период действия рекламы, тенге.

Кроме того, существуют и более сложные вычисления эффективности рекламы, например, формула Ламбена, отражающая зависимость объема продаж от расходов на рекламу:
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где Qt – объем продаж за период t;

St – расходы на рекламу за период t.

Коммуникативная эффективность рекламы

Коммуникативная эффективность рекламы характеризуется числом охвата потребителей, яркостью и глубиной впечатлений, которые рекламные средства оставляют в памяти человека, степенью привлечения внимания и т.п.

Существует множество методик определения коммуникативной эффективности рекламы. Рассмотрим некоторые из них.

Россер Ривс для оценки эффективности рекламы предложил показатели «внедрение» и «вовлечение в потребление». «Внедрение» представляет собой отношение числа лиц, запомнивших рекламу, к числу лиц, ее не запомнивших. Показатель «вовлечение в потребление» рассчитывается как разница между количеством покупателей на каждую сотню лиц, запомнивших рекламу, и числом покупателей на каждую сотню лиц, не знакомых с рекламой. 

Для определения коммуникативной эффективности рекламной кампании могут быть использованы различные методы. Рассмотрим методы предтестирования (оценка эффективности отдельных составляющих рекламного обращения до проведения самой кампании) и посттестирования (исследование эффективности рекламной кампании после проведения ее основных мероприятий).

Предтестирование должно обеспечить защиту от ошибок в разработке рекламной коммуникации. Проверку проходят такие параметры, как форма и содержание обращения. Проверяется также правильность выбора фирмой рынка и целевой аудитории, оцениваются средства и каналы передачи рекламных сообщений. Предтестирование способствует разработке обоснованного бюджета рекламной компании и, наконец, дает прогноз, какова будет ее эффективность.
К методам предтестирования относят фокус-группы, эксперименты по продаже, метод сравнения в парах и др.

Метод сравнения в парах и тесты для распознавания заключаются в предоставлении респондентам нескольких вариантов с просьбой выделить лучшие, ранжировать их по определенному признаку и т. д.

Методы посттестирования можно разделить на следующие категории:

· тесты на запоминание;

· тесты на убедительность;

· подсчет непосредственных откликов;

· физиологические тесты.

Несомненно, такая классификация является достаточно условной. Поэтому при проведении исследований коммуникативной эффективности рекламы получают оценки, дающие лишь указания на возможные результаты/итоги проводимых рекламных мероприятий. 
Тесты на запоминание основываются на предположении, что какая-то часть информации остается в памяти человека. Тесты на запоминание делятся на две группы: тесты на вспоминание и на узнавание.
Tест на вспоминание – тест, который оценивает вспоминание рекламы с помощью обращения к членам рекламной аудитории и выяснения того, что они помнят. При определении процента вспомнивших рекламное обращение респондентам не демонстрируются исследуемые рекламные обращения, а задаются вопросы относительно того, какое рекламное обращение они видели, читали, слышали в последнее время. Процент вспомнивших может быть измерен с использованием нецелевого метода, когда респондентов просят идентифицировать рекламное обращение без дополнительных подсказок и с использованием целевого метода, когда респондентам показывают список названий продукции марок, компаний и прочий подсказывающий материал. Применение этих методов аргументируется тем, что вероятность покупки продукта больше, если потребитель помнит рекламное обращение. 

Другой способ измерения того, как реклама запоминается, заключается в показе рекламы зрителям и выяснении того, помнят ли они, что видели ее. Этот вид теста называется тестом на узнавание.

Как и тесты на вспоминание, тесты на узнавание были использованы первыми при оценке печатной рекламы. Один из самых ранних и все еще один из самых популярных тестов на узнавание называется по имени своего изобретателя Даниеля Старча.

Тест Старча может проверить только печатные объявления, которые уже выпущены. После проверки того, что респондент просмотрел журнал, ему показывают страницу за страницей, спрашивая, видел ли он или читал каждое объявление.

В журнале, используемом для исследования, каждому объявлению присвоен номер, и оно разбито на составные части (такие, как иллюстрации, заголовок, логотип или текст). Этим частям присваиваются коды. Если респондент говорит, что помнит или видел определенное объявление в этом выпуске, ему задают серию вопросов, чтобы точно определить, какую часть объявления респондент видел или читал. Процедура теста Старча дает результат в виде следующих оценок:

1 Заметили. Доля респондентов, которые говорят, что они заметили рекламу, когда просматривали журнал раньше.

2 Ассоциировали. Доля респондентов, которые говорят, что заметили часть объявления, содержащую название рекламодателя или его логотип.

3 Прочитали большую часть. Доля респондентов, которые говорят, что прочитали половину или больше текста рекламы.

Тест на убедительность – тест, оценивающий эффективность рекламы по тому, влияет ли она на намерение потребителей купить товар определенной марки. 

Основная форма теста на убедительность, или теста на изменение отношения, такова: потребителей сначала спрашивают, вероятно, что они купят. Затем им показывают рекламу товарной марки. После этого их снова спрашивают, что они намерены купить. Результаты анализируются, чтобы определить, возросло ли их намерение купить в результате просмотра рекламы.

Подсчет непосредственных откликов – оценочные тесты, которые подсчитывают количество зрителей или читателей, запрашивающих дополнительную информацию или покупающих товар.

Итак, оценка эффективности рекламы является одной из сложнейших проблем в рекламной практике, так как она в целом связана с изучением комплекса взаимовлияющих факторов и вопросов, измерить которые часто практически невозможно.
Трудности в определении эффективности рекламы заключаются в том, что абсолютно точно определить эффективность рекламной кампании в большинстве случаев не представляется возможным, так как встает проблема определения результатов рекламы. Если результатом считать увеличение сбыта товаров, то встает вопрос: какой период времени учитывать? 

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 эффект рекламы дорогостоящего промышленного оборудования может проявиться далеко не сразу.

Следующая проблема определения эффективности рекламы состоит в том, что практически невозможно точно вычленить рекламу из весьма активной деятельности паблик рилейшнз, стимулирования сбыта и прямого маркетинга, проводимой фирмой в этот же период, и от других подобных мероприятий.

Сложность в точной оценке эффективности рекламы также связана с тем, что в процессе проведения рекламной кампании на потребителя оказывают воздействие множество объективных и субъективных факторов – нестабильность маркетинговой среды, связанной с изменениями политической обстановки, изменением курса валют, деятельностью конкурентов, сезонностью спроса.

Несмотря на вышеперечисленные проблемы, рекламодателю необходимо оценивать эффективность рекламы. Даже приблизительные подсчеты позволят получить информацию о целесообразности выделения средств на рекламу и результативности ее определенных средств.
3 Рекламные исследования

Рекламные исследования можно определить как систематизированный сбор и анализ информации с целью повышения эффективности рекламных мероприятий. 

Рекламные исследования призваны решать следующие основные задачи:
· измерение (контроль) эффективности рекламы;

· определение характеристик носителей рекламы для выбора наиболее соответствующих целям продвижения;

· измерение основных показателей медиаканала;

· тестирование сценария (идеи, концепции и  т. д.), деятельности по продвижению товара.

Процесс проведения исследования состоит из следующих этапов:

1 определение проблемы и формулирование целей исследования;
2 отбор источников информации;
3 непосредственное проведение исследования;
4 анализ данных и отчет.
Первым этапом является определение проблемы и формулирование целей исследования. Эта задача зачастую является довольно трудной и требующей времени. Хорошее исследование неправильно поставленных проблем – это пустая трата сил, времени и денег. Целью рекламных исследований может быть получение информации о содержании рекламы, об идеях, заложенных в рекламном сообщении, определение оптимальных медиаканалов и медианосителей и т.п.

Второй этап исследования – отбор источников информации. Исследователь может собирать вторичную или первичную информацию. 

Вторичная информация включает данные, собранные ранее для каких-либо иных целей. Главным преимуществом вторичной информации является ее относительная дешевизна и быстрота получения. Недостатки: не всегда подходит для целей проводимого исследования в силу общего характера, информация может быть устаревшей; методология, по которой собраны данные, может быть несоответствующей целям настоящего исследования.

Источниками вторичных данных являются бухгалтерская отчетность фирмы, материалы периодических изданий, публикации исследовательских организаций, компьютерные базы данных и  т. д.

Если вторичной информации оказывается недостаточно, усилия направляются на получение первичной информации, т. е. данных полученных для решения конкретной исследуемой проблемы, для чего необходимо проведение специальных исследований.

Эти тенденции предопределили разделение рекламных исследований на два направления: кабинетное исследование и полевое исследование.

Кабинетное исследование – обработка уже существующей вторичной информации («исследование за письменным столом»). 

Полевое исследование – сбор и обработка данных специально для конкретного рекламного анализа. Полевое исследование основывается на первичной информации. Достоинства полевого исследования: данные собираются в соответствии с точными целями исследовательской задачи, методология сбора данных контролируется, все результаты доступны для предприятия и могут быть засекречены. Недостатки исследования: значительные затраты материальных и трудовых ресурсов.

На практике полевые и кабинетные исследования дополняют друг друга.

После уточнения проблемы и цели, отбора источников информации, следующим этапом исследования является непосредственное проведение исследования. Для этого необходимо решить задачи относительно объема выборки и методов исследования.

Методы сбора данных при проведении рекламных исследований можно классифицировать на две группы: качественные и количественные.

Количественные исследования обычно отождествляют с проведением различных опросов, основанных на использовании структурированных вопросов закрытого типа, на которые отвечает большое число респондентов. Характерными особенностями таких исследований являются четко определенный формат собираемых данных и источников их получения; обработка собранных данных осуществляется с помощью упорядоченных процедур, в основном количественных по своей природе.

Качественные исследования включают сбор, анализ и интерпретацию данных путем наблюдения за тем, что люди делают и говорят.

В рекламной практике проводятся исследования обоих типов, хотя чаще всего менеджеры по рекламе заинтересованы именно в качественной стороне изучаемых явлений и объектов.

Рассмотрим различные виды исследований и методик: наблюдение, опрос, эксперимент, фокус-группы, проекционные методы и физиологические измерения.

Наблюдение в исследованиях рекламы представляет собой метод сбора первичной рекламной информации об изучаемом объекте путем наблюдения за выбранными группами людей, действиями и ситуациями. При этом исследователь непосредственно воспринимает и регистрирует все факторы, касающиеся изучаемого объекта и значимые с точки зрения целей исследования.

Наблюдение в исследовании рекламы может быть направлено на достижение различных целей. Оно может быть использовано как источник информации для построения гипотез, служить для проверки данных, полученных другими методами, с его помощью можно получить дополнительные сведения об изучаемой торговой марке и т. д. 

Разнообразие способов проведения наблюдений определяется четырьмя подходами к их осуществлению: прямое (непосредственное) или непрямое (изучаются архивные данные) наблюдение; открытое (люди знают о том, что за ними наблюдают) или скрытое (обследуемый не предполагает, что за ним наблюдают); структурированное (исследователь должен построить систему классификации явлений, составляющих наблюдаемую ситуацию, и стандартизировать категории наблюдения) или неструктурированное (наблюдатель фиксирует в изучаемом эпизоде все виды поведения); осуществляемое с помощью человека или механических средств. 

Методы опроса. Опрос заключается в сборе первичной информации путем прямой постановки вопросов людям относительно уровня их знаний, отношения к продукту, предпочтений и покупательского поведения. Опрос может носить структурированный и неструктурированный характер; в первом случае все опрашиваемые отвечают на одни и те же вопросы, во втором – интервьюер задает вопросы в зависимости от полученных ответов.

Опрос может проводиться по почте, по телефону, по Интернету и в ходе личного интервью. Каждый из этих способов имеет свои достоинства и недостатки. 

Основными достоинствами опроса по почте являются широкая география охвата, возможность включения в анкету большого количества вопросов и относительно небольшие затраты из расчета на одну анкету. Недостатками данного способа опроса считаются небольшой возврат анкет и длительный срок ожидания возврата анкет.

Интервью по телефону – наиболее оперативный и относительно дешевый метод сбора информации. В то же время существует опасность прерывания интервью, в анкету можно включить ограниченное количество вопросов и в выборку входят только респонденты, имеющие телефоны.

Личное интервью, предполагающее непосредственное общение интервьюера и респондентов, является самым дорогим способом опроса. Интервьюер имеет возможность наблюдать ответную реакцию респондента, задавать дополнительные вопросы. Личные интервью в зависимости от числа респондентов могут быть групповыми и индивидуальными, могут основываться на стандартном опроснике или быть глубинными 

Глубинное интервью представляет собой неформальную беседу «один на один» и заключается в последовательном задании квалифицированным интервьюером респондентам группы зондирующих вопросов, в целях понимания, почему они ведут себя определенным образом или что они думают об определенной проблеме. Данный метод применяется для сбора информации о новых концепциях, дизайне, рекламе и других методах продвижения продукта; он помогает лучше разобраться в поведении потребителей, в эмоциональных и личностных аспектах жизни потребителей, в принятии решений на индивидуальном уровне, в получении данных об использовании определенных продуктов. 

Достоинствами интернет-опроса являются получение оперативной и обстоятельной информации с широкой географией охвата аудитории, возможность налаживания обратной связи и контакта интервьюера с респондентами в режиме он-лайн. С другой стороны, в рамках подобных исследований изучаются весьма специфические узкие целевые аудитории.

При проведении опроса группа опрашиваемых может подвергаться однократному или многократным обследованиям. В первом случае получается как бы поперечный срез данной группы по многим параметрам для фиксированного момента времени (cross-sectional study – поперечное изучение). Например, редакции журналов и газет проводят одноразовые выборочные исследования своих читателей по таким параметрам как возраст, пол, роль занятий и т.п. Эти исследования называются выборочными опросами.

Во втором случае одна и та же группа опрашиваемых, называемая панелью, изучается в течение определенного периода времени (longitudinal study – продольное изучение). Различные типы панелей используются при проведении многих исследований. В этом случае часто говорят, что используется панельный метод опроса. 

Панельный метод опроса имеет преимущества по сравнению с обычными одноразовыми опросами: дает возможность сравнивать результаты последующих опросов с итогами предыдущих и устанавливать тенденции и закономерности развития изучаемых явлений; обеспечивает более высокую репрезентативность выборки по отношению к генеральной совокупности.

Все виды панелей можно разделить по следующим признакам: 

· по времени существования (краткосрочные, долгосрочные);

· характеру изучаемых единиц (потребительские, торговые, промышленные, экспертные);

· характеру изучаемых проблем (общие, специализированные).

Целесообразность использования тех или иных панелей определяется характером решаемых задач и выделяемым объемом средств. Поэтому перед проведением опросов потребителей, исходя из целей исследования, необходимо выбрать вид и размер панели. Большие по объему панели дают более достоверные результаты, но требуют и больших затрат.

Эксперимент предназначен для измерения фактического причинно-следственного соотношения. Экспериментальные исследования требуют отбора сопоставимых между собой групп субъектов, создания для этих групп разной обстановки, контроля за переменными составляющими и установления степени значимости наблюдаемых различий. Например, в одном из однотипных магазинов со схожими параметрами используются новые средства рекламы по месту продажи. В других – ситуация остается без изменений. По истечении определенного промежутка времени результаты деятельности этих однотипных магазинов сравниваются. Различия в показателях работы предприятий тщательно анализируются.

Эксперименты подразделяют на лабораторные, проходящие в искусственной обстановке (тест продукта) и полевые, протекающие в реальных условиях.

Недостатки метода:

· трудно оценить степень полноты и достоверности информации;

· нет полной уверенности, что эксперты выявили действительно все проблемы и правильно определили взаимоотношения между ними.

Метод фокус-группы представляет собой групповую дискуссию под руководством специалиста, именуемого модератором. Приглашается приблизительно 8–12 человек из числа типичных представителей целевого рынка (покупателей) фирмы. На заседании группы обсуждается рекламное обращение (концепция рекламной компании). За время дискуссии (обычно 1–1,5 часа) участники высказывают свое личное мнение по поводу обращения. Обмен мнениями характеризует отношение участников дискуссии к тестируемой рекламе. Иногда подобные заседания записываются на видео. Во всех случаях подобные беседы тщательно анализируются специалистами. При необходимости в обращение вносятся изменения. 

Можно выделить следующие цели применения данного метода:

1 Генерация идей, например, относительно направлений усовершенствования выпускаемых продуктов, их дизайна, упаковки или разработки новых продуктов.

2 Изучение разговорного словаря потребителей, что может оказаться полезным, скажем, при проведении рекламной кампании, составлении вопросников и т. п. 

3 Ознакомление с запросами потребителей, их восприятием, мотивами и их отношением к изучаемому продукту, его марке, методам его продвижения, что является весьма важным при определении целей исследования.

4 Лучшее понимание данных, собранных при проведении количественных исследований. Иногда члены фокус-группы помогают лучше разобраться в результатах проведенного обследования.

5 Изучение эмоциональной и поведенческой реакций на определенные виды рекламы.

К числу главных достоинств фокус-группы следует отнести: 

· возможность честно и свободно излагать свои мнения, генерировать свежие идеи, особенно, если при проведении дискуссии используется метод мозговой атаки;

· возможность для заказчика принять участие в формировании целей и задач дискуссии, наблюдать за работой группы;

· возможность изучать респондентов, которые в более формальных ситуациях не поддаются изучению, не желая, например, принимать участие в анкетировании.

К числу недостатков метода следует отнести возможную нерепрезентативность, субъективную интерпретацию полученных результатов, высокую стоимость на одного участника группы.

Использование современных коммуникативных технологий расширяет диапазон использования фокус-групп. Например, организация взаимодействия двух групп, проводящих сессию в различных городах.

Проекционные методы. При использовании проекционных методов респонденты помещаются в определенные имитируемые ситуации в надежде на то, что респонденты выскажут такую информацию о себе, которую невозможно получить при проведении прямого опроса. Можно выделить следующие конкретные методы: испытание при помощи незавершенных предложений, тестирование иллюстраций, рисунков, разыгрывание ролей, ретроспективные беседы и беседы с опорой на творческое воображение. 

Все методики на завершение задания заключаются в том, что респондентов просят закончить незавершенные стимулы. Примерами таких методик могут служить: 

· незаконченные предложения;

· незавершенные рисунки;

· бренд-мэппинг (brand mapping).

Незаконченные предложения весьма популярная методика, заключающаяся в предоставлении респондентам незаконченного предложения, которое они должны завершить своими словами. Предположим, что компания-поставщик чая решила расширить свой рынок на подростков. Исследователь предложил ученикам одной из школ закончить следующие предложения:

Тот, кто пьет чай, является …

Чай хорошо пить тогда, когда …

Мои друзья думают, что чай это …

Далее анализируются окончания предложений. Скажем, в окончаниях первого предложения преобладают такие слова как «здоровым», «бодрым». Подобным образом поступают с остальными предложениями. Результатом подобного исследования может явиться стремление продвижения чая на изучаемый рыночный сегмент.

Незавершенные рисунки имеют различные модификации. Например, для выяснения представления респондентов о портрете потребителя исследуемого продукта их просят дорисовать определенные детали на портрете человека. Для того, чтобы выяснить, понравился или не понравился детям-респондентам исследуемый продукт, их просят дорисовать выражение лица человечка и т. д.

Бренд-мэппинг – часто используемая методика, которая применяется для выяснения преимуществ и недостатков марки по сравнению с конкурентами, а также для понимания восприятия позиционирования марки. Кроме того, данная методика помогает найти место на рынке, которое может занять новая марка. При использовании этой методики респондентов просят сгруппировать марки по какому-либо признаку или расположить их на системе координат.

Экспрессивные методики (психорисунки, ролевые игры)
Психорисунки – процедура заключается в том, что респондентов просят нарисовать какую-либо хорошо известную марку так, чтобы отобразить графические элементы, которые ассоциируются у них с этой маркой.

Ролевые игры. Цель методики – выяснить не только, что именно потребители говорят о марке, но и как именно они это говорят. При применении методики респондентов просят от имени какой-либо марки (продукта, рекламы) обратиться к потребителям в той манере (голос, тон, язык), которую могла бы использовать эта марка (продукт, реклама). При этом их просят обратить внимание на «свои» преимущества перед конкурентами. Иногда при разыгрывании ролей участникам предлагают войти в роль одного из персонажей определенной ситуации. Таким путем изучаются позитивные или отрицательные скрытые реакции, чувства, системы ценностей. 

При проведении беседы с опорой на творческое воображение интервьюируемого ставят в некую гипотетическую ситуацию. Методика проведения беседы состоит в том, чтобы энергично побуждать человека представлять свои реакции, чувства, поведение, которые были бы ему присущи, если бы он находился в подобной ситуации. Он проецирует на будущие свои отношения, чувства, представления по изучаемой теме.

Обычно эти методы используются после того, как исследователь на основе проведенного анкетирования уже получил информацию, дающую ему возможность сформулировать несколько гипотез, которые и будут либо подтверждены, либо опровергнуты. 

Ранжирование. К этой группе относятся методики, которые имеют более структурированные стимулы. Методики имеют множество модификаций. Например, респондентам раздают списки характеристик исследуемого продукта или рекламы и просят выбрать те характеристики, которые наиболее им соответствуют; или просят проранжировать характеристики по какому-либо признаку (например, по степени важности).

Физиологические измерения основаны на изучении непроизвольных реакций респондентов на стимулы. Данный метод исследования оценивает эмоциональную реакцию на рекламу. При проведении подобных измерений используется специальное оборудование, с помощью которого измеряются такие физиологические параметры, как:

· Сердцебиение. Во время эмоционального переживания учащается пульс;

· Расширение зрачков. Зрачок глаза расширяется, когда человек видит что-то интересное;

· Кожно-гальваническая реакция. Эмоциональная реакция вызывает измеримые изменения в электрической проводимости кожи;

· Электроэнцефалограмма. Электрическая активность головного мозга изменяется, когда мозг обрабатывает информацию.
Однако данная техника является необычной по своей природе, поэтому она может вызывать у респондентов нервозность, ее применение не дает возможности отделить положительные реакции от отрицательных. Такие измерения в силу указанных причин редко используются при проведении исследований.

Наряду с основными существующими методами рекламных исследований, рассмотренными выше, появляются все более усовершенствованные и прогрессивные методики, позволяющие проводить рекламные исследования с наибольшей эффективностью.

Медиаисследования

Одним из важнейших направлений рекламных исследований является изучение оптимальных каналов рекламной коммуникации – медиаисследования.

Как полагают специалисты Американского фонда исследований в области рекламы (American Advertising Research Foundation, США), необходимо располагать следующими типами данных относительно носителя рекламы:

1 Распространенность носителя: тираж журнала или газеты, или же количество телевизоров или радиоприемников, доступных для распространения рекламы.

2 Аудитория носителя рекламы: число людей, имевших контакт с носителем. Аудитория носителя, как правило, больше, чем его распространенность, поскольку один и тот же номер журнала читает не один человек, так же как и телевизор смотрят обычно несколько людей.

3 Количество контактов рекламного сообщения: число людей, имевших контакт с конкретным рекламным обращением в носителе. Этот показатель обычно намного меньше, чем аудитория носителя.

4 Припоминание рекламы: число людей, припомнивших рекламное обращение в ходе опроса. Число людей, активно воспринимающих объявление. Обычно меньше числа имевших контакты с ним.

5 Восприятие рекламы: число людей, усвоивших смысл и детали рекламного обращения, обычно меньше числа тех, кто припомнил объявление.

6 Сбытовой отклик на рекламу: число людей, предпринимающих покупательские действия в результате размещения конкретной рекламы. Еще меньшая часть людей, фактически получивших сообщение, реагирует на него, приобретая продукт.

Для получения этих данных используются различные методы медиаисследований. Рассмотрим некоторые из них.

Для периодической печати применяются методы контроля циркуляции, с помощью которых исследователи в процессе опроса респондентов определяют:

· реально реализованное количество выпусков печатного издания и степень отличия от декларированного издателем тиража;

· среднее количество человек, читающих один экземпляр выпуска.

При этом вопросы исследования относятся не к изданию вообще, а к конкретному его выпуску в интервале периодичности издания. Для проверки достоверности ответов читателей применяются специальные методики: от пересказа отдельных материалов выпуска до тестовых версий печатных изданий с включенными в них «неправильными» элементами.

Для электронных СМИ, особенно для телевидения, применяются такие процедуры медиаисследований, как дневниковая панель и электронная система регистрации при помощи пиплметров.

Дневниковая панель – метод сбора информации, построенный на фиксированной на длительный период выборке и предполагающий самостоятельное заполнение респондентами дневников своей деятельности по интересующему вопросу.

Данный метод реализуется в том, что отобранные респонденты в течение определенного времени ежедневно заполняют анкету-дневник, регистрируя, какой канал (радиостанцию), сколько и когда они смотрели (слушали). Собранные таким образом материалы, после соответствующей обработки, дают в результате рейтинги по временным интервалам, по передачам, по целевым аудиториям и т.п. Достоинство метода – относительная дешевизна. Главный недостаток – трудность контроля достоверности заполнения дневников и длительность процесса обработки данных.

Электронная система регистрации при помощи пиплметров. Наиболее современным и объективным среди практически применяемых методов измерения телеаудитории считается метод электронного учета телесмотрения. К телевизору респондентов, входящих в выборку, подключается специальное устройство, называемое ТВ-метром (иногда аудиметром), который фиксирует, какой канал включен в данное время и время просмотра. Эта информация запоминается и периодически передается на центральный узел, где суммируется и обрабатывается. Достоинства метода – высокая точность и объективность. Недостаток метода – дороговизна; не дает информации о характеристиках аудитории, просматривающих тот или иной канал.

В 80-е г. появилось новое электронное устройство – пиплметр (peoplе-meter), состоящий из двух частей – одна часть прикрепляется к телевизору и фиксирует время работы и телеканалы, на которых телевизор работает (фактически это ТВ-метр), вторая, напоминающая пульт дистанционного управления, фиксирует не только какой канал включен, но и кто именно из членов семьи смотрит его в данный момент (пульт снабжен кнопками для каждого члена семьи и для определенного количества гостей). При просмотре, как правило, требуется подтверждение просмотра через некоторый интервал времени (допустим, каждые 15 минут), чтобы не получилось так, что человек включил телевизор, зарегистрировался и ушел спать. Далее зафиксированные результаты телесмотрения дистанционно снимаются и передаются на компьютер, где и обрабатываются. При оперативном съеме данных с приборов позволяет получить данные минута в минуту.

К достоинствам подобного метода сбора информации относится уменьшение субъективизма респондентов при фиксации телесмотрения, оперативность в получении данных и возможность замеров телесмотрения с точностью до секунды. На сегодняшний день данный способ измерения телеаудитории является основным в подавляющем большинстве стран с развитым рекламным рынком.

Основным недостатком пиплметровых панелей являются сложности финансового и технического порядка – только обслуживание подобной национальной панели в нашей стране ежегодно обходится в несколько миллионов долларов.

На третьем этапе исследования происходит непосредственное проведение исследования, а на четвертом этапе  проводится анализ данных и составляется отчет о проведенном исследовании.

7.2 Контрольные вопросы
1 Что понимают под рекламным бюджетом?

2 Каковы методы определения бюджета на рекламу?

3 В чем суть экономической эффективности рекламы?
4 Охарактеризуйте показатели экономической эффективности рекламы.
5 В чем суть коммуникативной эффективности рекламы?
6 Какие Вам известны методики определения коммуникативной эффективности рекламы? Опишите их.

7 Назовите проблемы измерения эффективности рекламы.

8 Назовите основные этапы рекламного исследования.

9 Охарактеризуйте основные методы рекламных исследований.

10 Назовите основные процедуры медиаисследований. 
7.3 Практические упражнения

Задание 1. Найдите решение задачи

Фирма «А» заинтересована в том, чтобы выяснить, насколько малы или велики ее затраты на рекламу относительно фирм-конкурентов (Таблица 9). 
Таблица 9 – Фирмы-конкуренты

	Фирмы
	Расходы на рекламу, млн. ден. ед
	Доля рынка, %

	«А»
	2,0
	40,0

	«Б»
	1,0
	28,6

	«В»
	0,5
	31,4


Оцените уровень эффективности рекламы фирмы «А» относительно фирм-конкурентов.

Задание 2. Найдите решение задачи

Организация планирует разместить рекламные материалы в местной прессе. Стоимость рекламы в газете А - 46 тыс. ден. ед., в газете Б - 22 тыс. ден. ед., в газете В -18 тыс. ден. ед. Средний тираж изданий - 58 тыс., 26 тыс. и 21 тыс. соответственно. Согласно социологическим исследованиям, 9% потребителей региона совершают покупки, полу​чив информацию из газет. Средняя прибыль организации от обслужи​вания одного потребителя составляет 250 ден. ед. Найти оптималь​ный путь информирования.

Задание 3. Найдите решение задачи

Прокатная компания «Армада-Фильм» с февраля по май 2012 г. проводила серию рекламных акций. Всего на эту рекламную кампанию было потрачено 37 020 ден.ед. За аналогичный период 2011 г. прибыль компании составила 945 тыс. ден.ед. Каков будет эффект от проведенной рекламной кампании, если каждая отдельная рекламная акция при​несла «Армада-Фильм» следующие дополнительные средства:

· акция «День влюбленных» - 11 800 ден.ед.;

· акция «Корпоратив» - 29 200 ден.ед.;

· акция «23 Февраля» - 5500 ден.ед.;

· акция «Джуно» - 15 700 ден.ед.;

· акция «8 Марта» - 6300 ден.ед.;

· акция «Весь апрель - бесплатное кино!» - 118 700 ден.ед.

Задание 4. Найдите решение задачи
Организация планирует разместить рекламные материалы в местной прессе. Стоимость рекламы в газете А - 46 тыс. ден. ед., в газете Б - 22 тыс. ден. ед., в газете В -18 тыс. ден. ед. Средний тираж изданий - 58 тыс., 26 тыс. и 21 тыс. соответственно. Согласно социологическим исследованиям, 9% потребителей региона совершают покупки, полу​чив информацию из газет. Средняя прибыль организации от обслужи​вания одного потребителя составляет 250 ден. ед. Найти оптималь​ный путь информирования.

Задание 5. Найдите решение задачи
Торговый дом «ХХХ» в рамках стимулирования продаж разместил купоны в газете, тираж которой 1 000 000 экземпляров. Предъявителю купона бесплатно предоставляется продукция на 250 ден.ед. Затраты на размещение каждого купона - 10 ден.ед. Ожидаемый коэффициент выкупа -10%. Средняя прибыль на каждого покупателя - 50 ден.ед. Число покупателей увеличились на 100 000 чел./неделю. Сколько недель потребуется на то, чтобы акция окупилась?
	
	Тема 8
СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА


	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о субъектах и средствах стимулирования сбыта.
2 Уяснить особенности составления программы стимулирования сбыта.

3 Закрепить знания по средствам стимулированию сбыта.
8.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Сущность и субъекты стимулирования сбыта. 

2 Средства стимулирования сбыта. 

3 Программа стимулирования сбыта.

1 Сущность и субъекты стимулирования сбыта

Стимулирование сбыта - маркетинговая деятельность по стимулированию продаж путем кратковременных побудительных мер поощрения покупки или продажи товара или услуги.
Проведение мероприятий по стимулированию сбыта на сегодняшний день получает все большее развитие и является эффективным и сравнительно недорогим методом привлечения потенциальных покупателей. 

Стимулирование сбыта применяется для поддержки, информирования и мотивации всех участников процесса сбыта (внешней, оптовой и розничной торговли) в целях создания непрерывного потока реализации товара. Стимулирование сбыта играет решающую роль на стадии внедрения и стадии зрелости жизненного цикла товара, а также оказывается весьма эффективным в период инфляции.

Стимулирование сбыта используется в случаях, если требуется:

· увеличить объем продаж в краткосрочном периоде;

· поддержать приверженность покупателя определенной марке, фирме;

· вывести на рынок новинку;

· поддержать другие инструменты продвижения.

В качестве субъектов стимулирования сбыта могут быть покупатели посредники, продавцы. В соответствии с этим различаются следующие направления стимулирования сбыта:
· стимулирование потребителей;

· стимулирование торговых посредников;

· стимулирование собственного торгового персонала фирмы.

Мероприятия по стимулированию потребителей нацелены на ознакомление их с новым товаром (услугой); убеждение потребителя сделать покупку; увеличение товарной массы, покупаемой одним посетителем или заказчиком; поощрение непрерывности покупок снижения сезонной неравномерности приобретения товара.

Мероприятия по стимулированию торговых посредников направлены на: поощрение роста объема продаж; стимулирование максимизации объема партий товара при формировании заказов и оформлении договоров на поставку; поощрение обмена передовым опытом реализации товара; снижение колебаний во времени при поступлении заказов от посредников и т.д. Главной целью стимулирования сбыта по отношению к посредникам является побуждение этих людей продавать товар с максимальной энергией, расширяя круг его покупателей, качестве стимулирующих инструментов обычно используются скидки проданной цены, предоставление посредникам бесплатно или на льготных условиях специального оборудования для предпродажного послепродажного обслуживания и т.д.

Стимулирование сбыта, рассчитанное на продавцов и других работников розничной торговли, направлено на достижение этим людьми высоких показателей в работе. Поощрение и стимулирования может заключаться в формах морального воздействия (присвоения звания «продавец года»), денежном вознаграждении, дополнительных отпусках, развлекательных поездках за счет фирмы, ценных подарках, приглашении на конференцию лучших работников предприятий и т.п.

Мероприятия по стимулированию персонала производителя преследуют цель увеличить объем сбыта путем стимулирования собственных внутренних и внешних служб фирмы, поощрения наиболее (активных и производительных сотрудников, мотивирования труда руководителей этих служб и т.д.

При выборе приемов и средств стимулирования сбыта маркетолог учитывает тип рынка, конкретные задачи в сфере стимулирования сбыта, существующую конъюнктуру, рентабельность каждого из используемых средств. Следует понимать, что стимулирование сбыта может быть ценовым и неценовым.

Преимуществами стимулирования сбыта является:

· возможность личного контакта с потенциальными покупателями;

· большой выбор средств стимулирования сбыта;

· покупатель может получить что-то ценное и больший объем информации о фирме;

· возможность увеличить вероятность импульсной покупки.

Но вместе с тем необходимо помнить, что: 

· стимулирование сбыта оказывает краткосрочное действие на увеличение объема продаж;

· выступает в качестве поддержки других форм продвижения; требует наличие рекламы;

· имидж фирмы может быть подорван низким качеством элементов стимулирования.

2 Средства стимулирования сбыта
Решение задач стимулирования сбыта достигается с помощью разнообразных средств. Выбор формы стимулирования сбыта, прежде всего, зависит:

· от целей и задач кампании по стимулированию сбыта товаров фирмы;

· от товаров;

· от типа рынка;

· от того, что используют конкуренты в мероприятиях по стимулированию сбыта;

· от рентабельности каждого из средств стимулированию сбыта;

· от фантазии сотрудников фирмы или рекламных агентов.

Средства стимулирования сбыта

Образцы товара
Это предложение товара потребителям бесплатно или на пробу. Образцы могут разносить по принципу «в каждую дверь», рассылать по почте, раздавать в магазине, прилагать к другому товару. Считается самым эффективным и дорогим способом представления товара.

Купоны
Это сертификаты, дающие потребителю право на оговоренную экономию при покупке конкретного товара. Купоны можно рассылать по почте, прилагать к другим товарам, включать в рекламные объявления. Могут быть эффективными для стимулирования сбыта:

· уже зрелого марочного товара;

· для поощрения потребителей опробовать новинку.

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

· упаковка по сниженной цене (например, две пачки по одной цене);

· упаковка-комплект, когда продается набор из сопутствующих товарах.

Эффективный способ стимулировать кратковременный рост сбыта товара. 

Премия
Это товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. Данный способ эффективен для фирм, которые расширяют свой ассортимент и предлагают новый товар. Во-вторых, потребитель любит получать подарки (особенно от фирм, распространяющих марочные товары).

Сувениры
Небольшие подарки клиентам: ручки, календари, блокноты и т. п. Призваны напоминать клиенту о фирме, ее товарах. 

Экспозиции и демонстрации товара в местах продажи
Представление товара, фирменных знаков на месте продажи: на окнах магазина, на прилавках, на стендах. Обычно данные материалы поставляются производителями. Стимулируют импульсивные покупки.

Конкурсы
Потребители должны что-то представить на конкурс, например, куплет, прогноз, предложение и т. п. Представленные материалы оценивает специальное жюри и отбирает лучшее из них. Победа на конкурсе обеспечивается знаниями и навыками. Конкурс позволяет получить денежный приз, путевку и т. п. 

Лотереи
Лотерея требует, чтобы потребители заявили о своем участии в розыгрыше. Победитель определяется случаем из множества, не требуется от участника специальных знаний. Целесообразно использовать в почтовой рекламе.

Многовариантный выбор
Предложение со множеством вариантов основывается на желании облегчить клиенту выбор и предложить ему разнообразные комбинации, чтобы увеличить вероятность удовлетворения его индивидуальных потребностей.

Отрицательный ответ

Фирма автоматически посылает товары клиенту, если он до истечения определенного срока не присылает по почте отрицательный ответ. 

Бесплатное вступление в клуб
Член клуба обязуется в определенные сроки покупать определенное количество товара, а фирма предоставляет клиенту каталоги, скидки, призы      и т.п.

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

Скидки с цены. 

Стимулирование сбыта в форме различных скидок с цены является наиболее распространенным средством. В мировой практике их насчитывается около 20 видов. Вот лишь некоторые из скидок:

· общая или простая скидка, представляющая собой скидку с прейскурантной или справочной цены;

· бонусная скидка, или скидка за оборот, предоставляется постоянным покупателям в зависимости от достигнутого оборота продаж в течение года;

· прогрессивная скидка предоставляется покупателю за количество, объем покупки или за серийность;

· сезонная скидка предоставляется покупателю за приобретение товара вне сезона его продажи;

· товарообменный зачет, или скидка за возврат старого, ранее купленного у данной фирмы товара, в счет приобретения у нее же нового;

· экспортная скидка предоставляется при продаже товара на экспорт или последующем вывозе его из страны;

· специальные скидки предоставляются тем покупателям, в которых продавец в наибольшей степени заинтересован, а также постоянным покупателям (привилегированные скидки);

· скрытые скидки предоставляются покупателю в виде оказания бесплатных услуг.

Предоставляются также скрытые, конфиденциальные скидки, не подлежащие финансированию в контрактах и реализуемые на основании устной договоренности.

Также используются сложные скидки, сочетающие одновременно различные виды скидок.

Стимулирование сферы торговли
Чтобы обеспечить себе сотрудничество со стороны оптовых и розничных торговцев, производители пользуются рядом специфических приемов.

Производитель может предложить зачет за покупку, т.е. предоставить скидку с цены с каждого ящика товара, купленного в определенный отрезок времени. Подобное предложение стимулирует дилеров на совершение закупок большого объема или на приобретение нового товара, который они обычно не покупали.

Производитель может предложить зачет за включение товара в номенклатуру, компенсируя издержки дилера по представлению этого товара публике. Зачет за рекламу компенсирует усилия дилеров в связи с проводимой ими рекламой товара производителя. Зачет за устройство экспозиции компенсирует усилия дилеров по организации особых выкладок товара.
Производитель может предложить бесплатный товар, т.е. несколько дополнительных ящиков посреднику, купившему у него определенное количество товара, Он может предложить премию в виде наличных или подарков дилерам или их продавцам за усилия по проталкиванию своего товара. Производитель может бесплатно предложить сувениры, несущие на себе название фирмы, такие как ручки, карандаши, календари, пресс-папье, наборы бумажных спичек, блокноты, пепельницы, линейки.

Существуют мероприятия по стимулированию сбыта, которые направлены не прямо на увеличение продаж в данной торговой точке, а на создание и повышение имиджа фирмы, что косвенно повышает спрос на ее продукцию. Такие мероприятия проводятся на выставках, дискотеках, ночных клубах, и т. п.

В целом с помощью стимулирования сбыта можно продвигать любую продукцию, но наиболее высокие результаты при проведении мероприятий по стимулированию сбыта достигаются с продукцией, находящейся в фазе внедрения на рынок или спада.

После проведения подобных мероприятий спрос на эту продукцию какое-то время повышен, а потом приходит в исходное положение. Но иногда это правило нарушается, например, в случае если потребителю предложено множество вариантов использования товара (если данный товар позволяет это сделать).

Эффективность проведения мероприятий по стимулированию сбыта определяется качеством работы персонала, а не только удачно выбранными формами стимулирования и грамотно спланированной компанией. 

3 Программа стимулирования сбыта

Мероприятия по стимулированию сбыта могут проводиться как самой фирмой, так и специализирующимся в этой сфере рекламными компаниями, которые имеют опыт, необходимых квалифицированных специалистов, банк торгового персонала. Обращение к таким кампаниям имеет смысл, так как:

· мероприятия по стимулированию сбыта являются неповторяющимися сбытовыми усилиями, т. е. проводятся время от времени;

· агентства скорее примут верное решение, чем сама фирма, т. е. эффект от стимулирования сбыта будет выше. 
В любом случае, разрабатывает ли программу стимулирования сбыта сама фирма или специализированное агентство, требуется принять ряд решений, таких как:

· определить интенсивность стимулирования;

· на какие группы лиц будет направлена данная программа стимулирования сбыта;

· выбрать конкретные средства стимулирования сбыта;

· определить длительность программы стимулирования;

· выбрать время проведения мероприятий по стимулированию сбыта;

· составить смету расходов на мероприятия по стимулированию сбыта;

· предварительно опробовать программу по стимулированию сбыта;

· осуществление программы стимулирования сбыта;

· оценить ее эффективность.

8.2 Контрольные вопросы
1 Что понимают под стимулированием сбыта?

2 Каковы субъекты стимулирования сбыта?
3 Опишите мероприятия по стимулированию потребителей.
4 Охарактеризуйте мероприятия по стимулированию торговых посредников.
5 Каковы особенности мероприятий по стимулированию персонала производителя?
6 Какова специфика ценового и неценового стимулирования?
7 Какие факторы влияют на выбор формы стимулирования сбыта?

8 Назовите и дайте характеристику известных Вам средств стимулирования сбыта.
9 Как составляется программа стимулирования сбыта?
10 Какие факторы следует учесть при составлении программы стимулирования сбыта?

8.3 Практические упражнения
Задание 1. Выполните задание

Вы – владелец фирмы, оказывающей услуги населению по химической чистке одежды. Какое стимулирование потребителей Вы выберете?

Задание 2. Выполните задание

Вы – директор предприятия, производящего кондитерские изделия. Какие методы стимулирования работников каналов сбыта товара Вы выберете?

Задание 3. Выполните задание

Разработайте меры по стимулированию сбыта для следующих товаров:

· елочные украшения;

· компьютерные игры;

· галстуки для мужчин;

· золотые часы.

Задание 4. Ответьте на вопрос

Какие конкретные меры можно предпринять для стимулирования образовательной услуги в месте продажи (мерчендайзинг)?

Задание 5. Кейс «Игра «Найди Капитана»
Американская фирма «Куокер Оутс» - создатель знаменитых овсяных хлопьев «Капитан Кранч» для детей от 6 до 12 лет. В то время, когда «Капитан Кранч» находился на рынке уже в течение 30 лет и традиционно занимал второе место по сбыту, объем продаж начал неуклонно падать. Чтобы возродить интерес к хорошо зарекомендовавшему себя продукту, фирма «Куокер Оутс» начала кампанию стимулирования сбыта, в основу которой был положен сюжет об «исчезновении» фигурирующего на упаковке хлопьев персонажа Капитана Кранча.

Кампания имела двоякую цель: возродить интерес к хлопьям среди детей и обновить имидж Капитана (новый имидж персонажа был представлен покупателям, после того как в процессе проведенного «расследования» обнаружилось, что все это время Капитан находился в открытом космосе неподалеку от Млечного Пути). При проведении коммуникационной кампании «Найди Капитана» фирма «Куокер Оутс» заставила своего популярного персонажа исчезнуть со своего привычного места на упаковке, оставив контур со знаком вопроса на белом фоне. Фирма попросила детей поиграть в сыщиков и попытаться обнаружить местонахождение Капитана.

Стержнем компании стала игра «Найди Капитана», по правилам которой покупатели должны были приобрести три коробки с хлопьями, чтобы разыскать в них три подсказки о местонахождении персонажа. Приз составлял 100 долл. для каждого из первых 10 000 давших правильные ответы детей, имена которых наугад выминались из барабана. Игра проводилась во время рекламных вставок на телевидении в утренние часы по субботам. В детских журналах игра велась с помощью специальных купонов, которые давали право приобрести коробки хлопьев с большой скидкой. Своеобразной находкой явилось то, что изображение Капитана исчезло с упаковок и заменилось вопросительным знаком, из-за чего сама упаковка стала играть важную роль в стимулировании сбыта.

Результатом кампании было увеличение сбыта на 50% за 6 месяцев. Кроме того, кампания вызвала интерес среди студентов колледжей, выросших на овсяных хлопьях. Появился бюллетень «Кранч-Хроника», с юмором описывающий похождения Капитана и распространявшийся в студенческих городках. В бюллетень также входили головоломки и ребусы на сюжет Капитана, а за правильные ответы первой сотне победителей вручался приз по 1000 долл. каждому. Необычная кампания привлекла внимание широкой общественности, вызвав поток шуток и подражаний в шоу «Эн-Би-Си».

Вопросы и задания

1 Перечислите основные средства стимулирования сбыта, использованные в примере.

2 Почему при проведении игры упаковка овсяных хлопьев «Капитан Кранч» стала играть важную роль в стимулировании сбыта?

3 Зачем при представлении нового имиджа персонажа игры покупателям, им рассказали, что все это время Капитан находился в открытом космосе неподалеку от Млечного Пути?

4 Объясните, удалось ли фирме «Куокер Оутс» обновить имидж Капитана.

5 Если игра проводилась во время рекламных вставок на телевидении в утренние часы по субботам, то как кампания смогла вызвать интерес среди студентов колледжей?

Задание 6. Кейс «Акция «Частные деньги»

Компания «E. Leclerc Group (Леклерк)» – крупнейшая розничная сеть во Франции, одна из 15 крупнейших в мире, шестая по величине в Европе. Объединяет более 9000 магазинов - продуктовых, косметических, одежды, товаров для дома, ювелирных. «Леклерк» управляет 600 гипермаркетами и супермаркетами в Испании, Португалии, Польше и Франции. С 1950 года компания всегда стремится устанавливать прямые отношения с поставщиками.

Ниша, которую занимает «Леклерк», продвигая себя как защитника кошелька потребителя, в сложившейся ситуации становится перенасыщенной. В последние годы компания «Леклерк» испытывала сильное ценовое давление со стороны конкурентов, которые оперировали скидками и методами сейлз-промоушин, не оставляя ей пространства для маневра. С запуском коммуникационной кампании «Чек, который стоит денег» она вернула инициативу по привлечению публики. «Леклерк» пускает в продажу «Чек, который стоит денег». Смысл которого в следующем: если клиент покупает продукты, помеченные надписью «Продукты по чекам», он может вернуть часть их стоимости, приобретая на определенную сумму что-нибудь еще. Сумма, которую он сохраняет для последующей покупки, помечена внизу кассового чека, и клиент может использовать этот чек на покупку любого предмета в магазинах «Леклерк». В 2000 году «Леклерк» исполнялось 50 лет, и было задумано не просто проводить банальную акцию по продвижению идеи прибыльности от покупки, но и сообщить о годовщине компании. Начальная фаза рекламы объявляла о дне рождения «Леклерк», а также давала понять, что грядет некая акция со стороны компании. Лозунги: «В 50 лет стали бы Вы делать тот же трюк, что и все?», «Вот уже 50 лет мы дешевле всех. Не останавливаться же на этом!», «За что мы ценим хорошие вещи, как не за надежду, которую они дарят? Купил 6 стульев для сада и получил в подарок стол».

Следующая фаза рекламной кампании – появление чеков в магазинах. На кассовых чеках появляется надпись: «Чек «Леклерк» - чек, который стоит денег». Было найдено верное сообщение: «Обычно механизм продвижения заключается в том, что клиент платит 90 франков, когда он должен заплатить 100 франков, и экономить 10 франков. Если же он пользуется системой «Леклерк», то он всегда платит 90 франков и еще из них оставляет себе 10 франков!». Чеки сравнивали с лотерейными билетами: «Не надо стирать, не надо ждать тиража. Выигрывает каждый билет». Чтобы показать цену кассового чека, его ассоциировали с банкнотой, которая находится в кошельке, портфеле или случайно оказывается под ногами. Все возможные средства были подключены, чтобы оповестить о чеках «Леклерк» - это национальная пресса, телевидение, журналы для женщин, радио, плакаты, каталоги, проспекты и театрализованные постановки в магазинах.

До проведения кампании в обращении находилось 2,5 млн. карт «Леклерк», это примерно 20% всех клиентов фирмы. С помощью своей карты компания «Леклерк» ведет покупателя к удобному электронному кошельку: коллекционируя бонусы с каждой покупки, записанной на кассовом чеке, эта карта может предъявляться к оплате в любом из магазинов «Леклерк». Осенью 2000 года карт стало 4,5 млн. (35% клиентов), что сделало карту «Леклерк» самой распространенной во Франции.

Вопросы и задания

1 Что означает «компания, продвигает себя как защитника кошелька потребителя»? Как эта позиция компании «Леклерк» повлияла на выбор ее коммуникационной политики?

2 Сколько этапов или фаз было использовано для проведения акции? Объясните, действие первого этапа на потенциальных потребителей компании «Леклерк» и взаимодействие этого этапа с другими этапами коммуникационной кампании.

3 Почему для оповещения об акции компания «Леклерк» выбрала журналы для женщин?

Задание 7. Кейс «Бесплатные образцы товара»
Американская фирма «С.К. Джонсон энд Сан» («Джонсон») в течение ряда лет являлась ведущим производителем восков для мебели, паркета и автомобилей. К тому времени, как рынок этих товаров начал постепенно сходить на нет, фирма приняла решение создать дополнительный источник дохода, занявшись производством косметических средств. Фирма «Джонсон» успешно вывела на рынок крем для бритья «Эдж», однако в течение ряда последующих лет фирму преследовали неудачи.

Наконец, фирма «Джонсон» разработала кремовую эмульсию для ополаскивания волос «Агри», которая обладала рядом лечебных свойств. Цена ее была вполне конкурентоспособной по сравнению с лидером на рынке - бальзамом «Флекс» фирмы «Ревлон». Однако руководству фирмы «Джонсон» было понятно, что ее коммерческий персонал, занимавшийся обычно сбытом воска, не имеет опыта работы на таком сложном и быстро меняющемся рынке с острейшей конкуренцией, как производство косметических средств. Кроме того, розничные торговцы, являющиеся свидетелями многочисленных провалов фирмы в прошлом, не будут выделять много места в своих торговых точках под новый товар фирмы «Джонсон».

Цели фирмы при выводе на рынок эмульсии «Агри» были амбициозными: быстро обеспечить сбыт нового товара, чтобы (1) достичь и удержать лидерство на рынке и (2) создать позитивный имидж о фирме как о производителе высококачественных косметических средств. Чтобы преуспеть, фирма должна была разработать стратегию по стимулированию сбыта «Агри», которая могла бы проложить путь для нового товара на прилавки магазинов дилеров, а также была способна мотивировать потребителей испробовать новый товар. По различным торговым точкам были разосланы выставочные стенды, которые состояли из пробных флаконов эмульсии «Агри». Дилерам были предоставлены льготные оптовые цены на период вывода продукта на рынок, выделен специальный бюджет средств на рекламные нужды розничных торговцев и предприняты другие меры, чтобы дилеры согласились принять товар на свои склады и выставить комплекты в витринах.

После этого пробные флаконы (31 млн. шт.) были разосланы потребителям вместе с 41 млн. купонов, позволяющих получить скидку в 15% при покупке флакона стандартного размера. Это мгновенно вывело «Агри» в лидеры на рынке, вызвав ажиотаж интереса у целевой аудитории, женщин от 14 до 30 лет. Помимо этого, фирма разместила рекламу на телевидении, в ведущих журналах и на радио.

В целом на презентацию «Агри» фирма затратила 17 млн. долл., из них 6 млн. долл. на рекламу, 6 млн. долл. на производство и распространение пробных флаконов и 5 млн. долл. на стимулирование дилеров. Через 5 месяцев доля товара на рынке составила 20% (столько же, что и у «Флекса»). Результаты опросов показали, что 77% целевой аудитории знакомы с новым изделием, 38% его испробовали, а 78% планируют приобрести его еще раз.

Вопросы

1 Каким образом фирма «Джонсон» смогла захватить 20% рынка, начав с нуля, всего за 5 месяцев? 
2 Как фирма «Джонсон» создала себе позитивный имидж производителя высококачественных косметических средств?

3 Почему пробные флаконы «Агри» были разосланы потенциальным потребителям только после того, как их получили дилеры и различные торговые точки?

	
	Тема 9
СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ


	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о принципах и методах связей с общественностью.
2 Уяснить особенности составления программы по связям с общественностью.

3 Закрепить знания по связям с общественностью.
9.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Сущность, цель и функции связей с общественностью. 

2 Принципы и методы связей с общественностью. 

3 Служба по связям с общественностью.

4 Программа по связям с общественностью.

1 Сущность, цель и функции связей с общественностью
Понятие «паблик рилейшнз» (PR) появилось в США в начале XIX в. Автором этого термина считают создателя Декларации независимости, третьего президента США Томаса Джефферсона.

Английское словосочетание «public relations» буквально означает «отношения с общественностью». Имеется множество определений «паблик рилейшнз» (более 460). Приемлемое объяснение этого термина приводится в международном словаре Уэбстера: «Содействие установлению взаимопонимания и доброжелательности между личностью, организацией и другими людьми, группами людей или обществом в целом посредством распространения разъяснительного материала, развития обмена (информацией) и оценки общественной реакции».

В настоящее время часто используется следующее определение: паблик рилейшнз – неличное и не оплачиваемое спонсором стимулирование спроса на товар, услугу или деловую организационную единицу посредством распространения о них коммерчески важных сведений в печатных средствах информации или благожелательною представления по радио, телевидению или со сцены.

Под PR понимают — планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью.
В настоящее время целью PR считается установление двустороннего общения для выявления общих представлений или общих интересов и достижение взаимопонимания, основанного на правде, знании, и полной информированности.
Паблик рилейшнз как работа (связь) с общественностью направлена на формирование и поддержание благоприятного имиджа фирмы, на убеждение общественности в необходимости деятельности фирмы и ее благотворном влиянии на жизнь общества.

Паблик рилейшнз предприятия выполняют следующие основные функции: 

· информационная функция связана с предоставлением информации о фирме целевым группам, чтобы дать полное представление предприятии и его положении;
· функция имиджа означает формирование имеющегося и постоянно обновляемого образа предприятия в общественном мнении;
· управленческая функция - это регулирование позиции фирмы на рынке с учетом мнения общественности;
· коммуникативная функция ответственна за формирование взаимодействия предприятия с общественными и территориальными образованиями (объединениями, религиозными и партий организациями, потребителями, другими странами);
· функция сохранения жизнеспособности предполагает проведение мероприятий по доверительному обоснованию необходимости, пользы деятельности конкретной фирмы для общественности.

С точки зрения других авторов, функции PR в соответствии с современными представлениями таковы:
· установление взаимопонимания и доверительных отношений между организацией и общественностью;
· создание «положительного образа» организации;
· сохранение репутации организации;
· создание у сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности в делах предприятия;
· расширение сферы влияния организации средствами соответствующей пропаганды и рекламы.
Выделяют внешнюю и внутреннюю функции PR..
Внешняя функция направлена на создание и поддержание положительного имиджа организации среди слоев и групп общественности, являющихся внешними по отношению к организации, на информирование о деятельности организации и ее продуктах. Эта функция может быть направлена на общественность, которая отрицательно относится к деятельности организации. Такое отношение может быть вызвано выпуском продуктов низкого качества или их небезопасностью для здоровья, нарушением норм экологической безопасности, несчастными случаями, отдельными действиями руководителей и сотрудников организации. Обычно плохие новости в СМИ получают очень быстрое распространение, и их надо стремиться нейтрализовать.
Ниже приводятся возможные темы, на раскрытие содержания которых может быть направлена деятельность в области PR:
· маркетинг: новые продукты, новое использование старых продуктов, кадровые изменения, получение больших заказов, успешные сделки, получение контрактов, особые события, новые гарантии: изменение условий кредита, изменение сбытовой политики, изменение цен, изменения в области сервиса, открытие новых рынков;
· новости общего характера: выборы руководства, заседания совета директоров, юбилеи организации, деятельность в период национальных праздников, конференции и специальные встречи, дни открытых дверей, награждение сотрудников, открытие выставок;
· освещение текущих событий: достижения в деятельности, статистические данные, новые открытия, уплата налогов, выступления руководителей, анализ экономических условий, финансовые отчеты.
Внутренняя функция направлена на создание и поддержание корпоративной социальной ответственности внутри организации. Речь идет о высокой репутации организации среди ее персонала, формировании благожелательного климата внутри организации, поддержании чувства ответственности и заинтересованности в делах администрации.
Свои функции PR могут выполнять в следующих сферах человеческой деятельности:
-общественных отношениях;
-правительственных отношениях;
-международных и межнациональных отношениях;
-отношениях в промышленности и финансах;
-средствах массовой информации.
2 Принципы и методы связей с общественностью
Можно сформулировать следующие главные принципы PR:
1 Предоставление правдивой и полной информации.
2 Сообщение должно быть простым и понятным.
3 Делайте обращение увлекательным, но не допускайте вульгарности.
4 Нельзя преувеличивать и набивать себе цену.
5 Необходимо следить за формой обращения, оно не должно быть слишком вычурным или экстравагантным.
6 Не жалейте времени для выявления общественного мнения.
7 Старайтесь быть убедительным и конструктивным на каждом этапе общения.
8 Помните, что половина вашей аудитории — женщины.
Связи с общественностью налаживаются и осуществляются по следующим основным направлениям:

· формирование связей со средствами массовой информации;
· организация связей с целевыми группами;

· установление связей с государственными и общественными организациями, объединениями.

Средства и методы PR определяются в зависимости от установленных целей, которые достигаются благодаря конкретным мероприятиям.

К методам (мероприятиям)  PR относятся следующие:
· использование печати (статьи руководителей, проверяемые ответственным за связи с общественностью);
· выпуск пресс-релизов;
· проведение пресс-конференций и приемов;
· интервью;
· посещение самой организации деловыми партнерами, представителями СМИ и общественности;
· направление писем в редакцию (в колонку «Редакционная почта»);
· спонсорская деятельность;
· лоббистская деятельность.
Пресс-релиз, обычно размером в одну страницу, содержит информацию о деятельности организации, ее новых проектах и продуктах; приводятся реквизиты: адрес, контактные телефоны.
Пресс-конференции проводятся по случаю каких-то важных событий. На них приглашаются представители СМИ, раздаются различные печатные материалы.
Интервью не является обычной беседой, а направлено на формирование определенного положительного мнения об организации. Чаще всего представитель организации является адресатом вопроса. Но в отличие от беседы, когда задача состоит в простом ответе на вопросы, в интервью следует не только отвечать, но и направлять разговор. Отсюда - необходимость предварительной подготовки интервью. Самая лучшая импровизация - это подготовленная импровизация.
Следует помнить, что ошибки и оговорки хорошо запоминаются аудиторией (не надо стесняться неоднократно возвращаться к главной идее; избегать комментариев «не для протокола», они вполне могут оказаться в конечном счете в печати; не высказывать предположений; следует помнить, что выражение «без комментариев» равнозначно признанию вины).
Спонсорская деятельность заключается в предоставлении финансовой или материальной поддержки каким-либо мероприятиям, отдельным лицам и организациям или продуктам, осуществляемой организацией или физическим лицом (спонсором) в целях продвижения спонсора или его продуктов. Спонсорство надо отличать от меценатства или благотворительной деятельности, осуществляемых на бескорыстной основе.
3 Служба по связям с общественностью

Служба по связям с общественностью - это специализированное структурное подразделение предприятия (обязательная система управления), способствующая взаимодействию внутренней и внешней общественности с политикой и реальной практикой деятельности организации.

В своей деятельности служба по связям с общественностью стремится к решению определенных задач, как то:

· предоставление руководству организации информационных материалов, содержащих сведения о мнении общественности по различным направлениям деятельности организации, а также информирование о реакции общественности на проводимые акции и различные мероприятия;

· поддержка доверия общественности к организации;

· улучшение взаимоотношений между организацией и общественностью определенной целевой группы.

В развитых странах PR-службы приоритетной задачей в своей деятельности считают реализацию коммуникативно-интегрированной политики, что подразумевает организацию и планирование работы по межличностному общению, а также воспитание служащих и формирование у них определенных взглядов и культуры.

Структура службы связей с общественностью строится в зависимости от целей и сочетает в себе линейные и функциональные схемы управления. В любой организации служба по связям с общественностью нацелена на обеспечение долговременных внутренних и внешних связей и создание благоприятного образа организации и ее руководителя. В ней работают специалисты, владеющие PR-технологиями и хорошо ориентирующиеся в сфере деятельности организации. В ряде организаций службы по связям с общественностью представлены пресс-секретарем, который занимается работой со СМИ и налаживанием контактов в аналогичных отраслях деятельности и ликвидацией кризисных ситуаций как внутри, так и вне своей организаций.

Также структура отдела связей с общественностью может быть представлена целым рядом специалистов: начальником отдела; специалистом, занимающимся разработкой организации; имиджмейкером, специалистом по работе со СМИ; менеджером по медиа-планированию, журналистом, специалистом по написанию речей (спичрайтером); менеджером по специальным проектам; продюсером, специалистом по исследованиям (социологическим и маркетинговым); специалистом по Интернет-работе, секретарем и художником-дизайнером.

Релайтер - специалист по связям с общественностью является связующим звеном между представляемой им персоной или организацией (компанией, предприятием, лицом) и общественностью. Одна из важнейших сфер деятельности специалиста по связям с общественностью - установление и поддержание гармоничных отношений между заказчиком и субъектом деятельности. Иногда субъектом выступает заказчик, тогда PR-специалист выполняет функции и имиджмейкера (от англ. image - образ, make - творить, создатель образа).

В обязанности специалиста по связям с общественностью входят также создание, расширение, поддержание благоприятных отношений со СМИ, что включает в себя подбор (выбор) наиболее подходящих изданий, теле- и радиоканалов, удовлетворяющих запросы и цели данного проекта, активная работа с выбранными СМИ, постоянный контакт.

СМИ в настоящее время, являясь «четвертой властью», требует более тонкого подхода. В связи с этим, специалисту по связям с общественностью следует учитывать психологию журналиста, его желания и потребности современного мира. Созданное событие должно быть интересно и актуально, злободневно, оно должно говорить о наболевшем и удовлетворять запросы общественности в информации.
Штат отдела по связям с общественностью комплектуется в зависимости от масштабов организации. В небольших организациях один специалист может выполнять функции сразу двух или трех специалистов. Так, специалист по работе со СМИ может одновременно быть журналистом и специалистом по созданию и распространению оперативной информации.

Функции службы по связям с общественностью в государственном секторе

Доверие и понимание общественности могут достигаться только при условии, что государственные органы сами направлены на предельно допустимое доведение до общества правдивой информации о своих действиях и принимаемых решениях, а также положении в стране. Служба связей с общественностью в государственном секторе в своей деятельности базируется на основополагающих принципах: принципе демократии, обеспечения альтернативности и технологичности. PR-структуры в государственном секторе преследуют конкретные цели:

· обеспечение гласности, прозрачности и открытости в работе;

· обеспечение связей с гражданами и их объединениями;

· помощь сотрудничеству с гражданами, их объединениями в разработке и осуществлении программ решений; содействии в выполнении законодательства;

· способствование становлению институтов гражданского общества.

Для достижения целей службы связей призваны выполнять ряд функций:
· нахождение контактов с гражданами и организациями, их расширение и поддержание;

· изучение общественного мнения и доведение до общественности информации о сущности принимаемых решений;

· анализ общественного мнения на действия должностных лиц и органов власти;

· снабжение органов власти прогнозными аналитическими разработками;

· формирование положительного имиджа власти и должностных лиц.

В ходе выполнения вышеперечисленных функций PR-структуры в государственном секторе занимаются:

· своевременным распространением через информационные агентства (печать, радио, телевидение) заявлений, пресс-релизов и иных материалов, которые призваны разъяснить деятельность государственных органов;

· освещением через средства массовой информации деятельности государственных органов при осуществлении реформ в кризисных ситуациях;

· проведением и организацией пресс-конференций, брифингов и встреч с отечественными и зарубежными журналистами, подготовкой материалов для печати;

· подготовкой фото- и печатных материалов, отображающих деятельность органов юстиции;

· организацией и проведением выступлений руководителей на радио, телевидении, освещением в печати существующих проблем;

· аккредитацией корреспондентов;

· развитием информационных связей с пресс-службами иных органов власти и министерств других государств;

· подготовкой документов об учредительской деятельности государственного органа, оказанием помощи в издании журналов и газет;

· анализом сообщений в СМИ.

Функции службы по связям с общественностью в коммерческом секторе

Коммерческий PR можно считать достаточно продвинутой сферой связей с общественностью. Ни одно крупное коммерческое предприятие в настоящий момент не работает без участия в своей деятельности хорошо отлаженной службы связей с общественностью.

В коммерческих структурах служба связей с общественностью является неотъемлемой частью системы управления, которая призвана обеспечивать согласие внутренней и внешней общественности с политикой и действительной практикой работы организации.

В коммерческих структурах PR-подразделения имеют свою специфику, которая обусловлена принципом деятельности коммерческих организаций. В коммерческих структурах, как правило, работают следующие PR-специалисты: менеджеры по рекламе, по связям со спонсорами, менеджеры по связям с общественными и государственными организациями и др. PR-подразделения выполняют следующие функции:

· заказ исследований, носящих маркетинговый, социологический и политологический характер;

· проведение анализа данных, полученных в ходе исследований, и по результатам проведенного анализа составление программы по связям с общественностью, причем программы должны иметь конкретную цель: формирование общественного мнения или изменение его в лучшую сторону по отношению к фирме. PR-специалисты в коммерческом секторе занимаются проведением тендеров. Для более успешной работы они приглашают специалистов из PR-агентств;

· налаживание корпоративной связи с общественностью;

· создание имиджа организации среди населения;

· налаживание контактов с общественными лидерами, имеющими влияние на общественное мнение, а также налаживание коммуникаций с официальными политиками, лоббистами, деятелями культуры и пр.;

· организация работы со средствами массовой информации, проведение пресс-конференций, написание пресс-релизов, статей для радио и телевидения. Разработка материалов для каталогов, брошюр, отчетов о коммерческой и общественной жизни организации;

· проведение презентаций фирмы и выпускаемых ею товаров (или оказываемых услуг), организация экскурсий в фирму, проведение корпоративных мероприятий;

· работа в рамках внутрифирменного PR. Налаживание кадровой политики фирмы, формирование внутрифирменного статуса. Разработка программ по работе с молодыми сотрудниками, а также по работе с ветеранами и пенсионерами;

· участие в подготовке мероприятий социальной, физкультурно-оздоровительной, культурной направленности, а также организация и проведение мероприятий для сотрудников в нерабочей обстановке.

Функции службы по связям с общественностью в политическом секторе

Максимальное развитие политическое направление PR получило с формированием института выборов. Это означало, что где-то в большей, а где-то в меньшей степени власть начала зависеть от предпочтений электората, и послужило формированию отдельных PR-структур, специализирующихся на политическом пиаре.

Службы по связям с общественностью в политической деятельности общественности работают во время проведения выборов и продолжают работу после их завершения. Ситуация на рынке политических услуг в настоящий момент становится более зависимой от принятых в последнее время законов и изменившихся условий финансирования избирательных кампаний. Это позволило снизить ажиотаж вокруг политического PR и требует от них более ответственного подхода к организации связей с общественностью в этой сфере. В демократическом обществе выборы служат показателем отношения общественности к определенным партиям, движениям и политическим институтам.

Службы PR в предвыборное время осуществляют следующие функции:

· изучают состояние политического рынка и отдельных его структур;

· анализируют программы политических деятелей;

· проводят опросы избирателей;

· разрабатывают и реализуют программы действий во время избирательной кампании.

Также PR-сотрудники проводят опросы с целью определения настроения в среде электората и его предпочтений. На основании проведенных опросов строится линия поведения политического деятеля.

Для работы в общественно-политическом секторе PR активно привлекает к сотрудничеству СМИ, выполняя функцию посредника.

Немаловажно создание имиджа политического деятеля; функцию разработки имиджа также выполняет PR. К услугам имиджмейкеров обращаются все крупные политики, не уменьшая роли правильно разработанного имиджа в своей политической деятельности.

В современном обществе представительные органы государственной власти обращаются к PR-специалистам для формирования общественно-политического сознания. Для этого необходимо хорошо подготовить население страны к получению определенной информации. С этой целью перед проведением политической кампании представители PR-компаний разрабатывают понятийные схемы и блоки, которые могли бы вызывать в сознании населения типы и предпочтения, в предельной степени подходящие к их собственным.

Грамотное применение пропагандистских способов и политических технологий, тщательный анализ социальной информации и желание достичь единой цели позволяют государственным органам власти совместно с PR-структурами провести полный комплекс реформ, опираясь на поддержку населения страны.

4 Программа по связям с общественностью
Любые мероприятия паблик рилейшнз состоят из четырех различных, но связанных между собой частей:
· анализ, исследование и постановка задачи;
· разработка программы и сметы мероприятий;
· общение и осуществление программы;
· исследование результатов, оценка и возможные доработки.
Эти части иногда называются системой RACE: Research (исследование) Action (действие), Communication (общение), Evaluation (оценка).
Осуществление PR на практике можно условно подразделить три больших блока:

· активные действия по достижению доброжелательного отношения подразумевают создание и поддержание доброжелательного отношения общественности к деятельности организации с целью обеспечить нормальное функционирование и расширение деятельности;

· сохранение репутации, что предполагает отказ от традиций и обычаев, присущи внутренней жизни организации, которые будучи внешне законными могут тем не менее вступать в противоречие с общественным мнением или повредить взаимопониманию;

· внутренние отношения, т.е. использование приемов PR для издания у сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности в делах администрации.

Отличительной особенностью PR является то, что деятельность в области PR имеет своим адресатом не столько потенциальных и реальных покупателей, сколько самые широкие слои общественности, вторые формируют общую атмосферу отношения к фирме и ее товарам. Конечной же ее целью является не прямое увеличение продаж, а как можно более широкое освещение деятельности соответствующей фирмы средствами массовой информации.

Становление действенных связей с помощью PR позволяет осуществить регулярное распространение сведений о фирме для привлечения к ней внимания, укреплять взаимоотношения между фирмой и конкурентными группами потребителей, регулировать процессы предпринимательской деятельности совместно с органами власти.

9.2 Контрольные вопросы
1 Когда появилось и что означает «public relations»?

2 Какова суть связей с общественностью?
3 Назовите цель и функции связей с общественностью.
4 В каких сферах человеческой деятельности могут реализовываться функции?
5 Охарактеризуйте принципы PR.
6 Каковы методы PR?
7 К решению каких задач стремится в своей деятельности служба по связям с общественностью? Кого называют релайтером?
8 Каковы функции службы по связям с общественностью в различных сферах деятельности?
9 Как оставляется программа по связям с общественностью?
10 Как происходит осуществление PR на практике?
9.3 Практические упражнения
Задание 1. Выполните задание
Перечислите основные направления связей с обще​ственностью, которые необходимо реализовать (поясните свой выбор):

а)
формирование общественного мнения;

б)
установление эффективных коммуникаций с предста​вителями различных деловых  кругов, общественности, госу​дарственных органов власти, финансовых институтов;

в)
разработка эффективных механизмов взаимодействия с институтами СМИ - прессой, радио, телевидением;

г)
арендные отношения;

д)
международные отношения;

е)
консигнационные операции.

Задание 2. Выполните задание
Установите правильную последовательность элемен​тов схемы взаимодействия РR-специалиста с покупателем:

а)
интересы;

б)
действия;

в)
отношения;

г)
потребности.

Задание 3. Выполните задание
Задачами РR-службы вне фирмы являются

а)
установление внутри фирмы атмосферы согласия;

б)
профилактика конфликтов в целях сокращения теку​чести кадров;

в)
разработка модели антикризисного управления с уче​том действий конкурентов;

г)
организация креативной деятельности на базе оценки общественного мнения.
Задание 4. Выполните задание
Установите соответствие между РR-функциям и их содержанием (Таблица 10).
Таблица 10 – Функции РR
	Содержание


	Функции РR

	
	Информа-

ционная (1)
	Организа-​            ционная(2)
	Аналити​-

ческая (3)

	а) создание информационной политики, ее стратегии и тактики
	
	
	

	б) оценка поведения конку​рентов, прогноз тенденций целевой аудитории
	
	
	

	в) проведение презентаций, торжественных приемов, конференций
	
	
	


Задание 5. Выполните задание
Какие мероприятия включает в себя работа с общественностью:

· корпоративные мероприятия;

· распределение купонов;

· общественные мероприятия;

· специальные мероприятия;

· письма к продавцам.

Задание 6. Выполните задание
Приведите примеры, когда крупные фирмы оказывают спонсорскую поддержку в каких-либо мероприятиях.

Задание 7. Кейс «Мероприятия «Связи с общественностью (PR)» и их связь с рекламой» 

В ноябре 1998 года крупный российский банк отпраздновал свой пятилетний юбилей, причем, как отмечалось в прессе, с истинно купеческим размахом. Были даны роскошные приемы. В выступлениях и пресс-релизе отмечалось следующее.

Количество корпоративных клиентов банка достигло 22 тыс. В нем открыли счета 80 тыс. частных лиц. За 5 лет баланс банка возрос на 10 млн. руб. до 1,5 млрд. долларов. Открыто 15 филиалов в Москве и 10- в регионах , что принесло только в 1993 год у 3 млрд. руб. прибыли. Валютная часть уставного капитала за последний год выросла почти в 5 раз – с 25 до 122 млн. долларов. По данным статистики, через банк проходит около 25% всех международных платежей России (около 7 тыс. в месяц). В 1997 году открыли филиал на Кипр, представительство банка – в Женеве.

По утверждениям руководства, банк вырос на российских рублях и будет работать вместе с ними. Он инвестировал в экономику России 500 млн. долларов, в основном – в тяжелую промышленность. По приводившимся оценкам агентства Рейтер, с начала год а банк поднялся в рейтинг-листе российских банков с 12 на 6 место, а его доля в совокупном капитале коммерческих банков выросла за это время с 1,6 до 4,2%.

В банке работает свыше 4 тыс. сотрудников. Их средний возраст – 28 лет. Рожденный в ноябре банк утверждает, что по своему характеру он – Скорпион: агрессивный и динамичный.

Вопросы и задания
1 На кого из приглашенных на прием была рассчитана эта информация?

2 Какая еще информация была бы полезна клиентам банка, в том числе потенциальным с учетом современной ситуации и стратегии банка?

3 Перечислите мероприятия (специальные события) PR, используемые банком.

4 Какие цели преследовал банк, устраивая приемы и публикуя о себе информацию в периодической печати?

Задание 8. Выполните задание
Строительная компания в рамках празднования своего 15-летия запланировала проведение пресс-конференции, основными темами которой станут подведение итогов деятельности и оглашение планов дальнейшего развития бизнеса. Для привлечения дополнительного внимания со стороны общественности и средств массовой информации компания приняла решение провести пресс-конференцию совместно с представителем крупнейшей в городе риэлтерской компании. Планируется, что в пресс-конференции примут участие топ-менеджеры обеих компаний.

Вопросы и задания

1. Определите порядок действий по подготовке пресс-конференции.

2. Каким образом, в какой срок на пресс-конференцию должны быть приглашены представители средств массовой информации?

3. Какие материалы должны быть подготовлены для приглашенных журналистов?

4. Представителей каких средств массовой информации следует пригласить на пресс-конференцию.

5. Предложите тему пресс-конференции.

6. Когда должен быть подготовлен пресс-релиз о конференции, какую информацию он должен содержать?
	
	Тема 10
ЛИЧНЫЕ ПРОДАЖИ


	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о коммуникативных особенностях личных продаж.
2 Уяснить процесс личной продажи.

3 Закрепить знания по личным продажам.
10.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Понятие и коммуникативные особенности личных продаж. 

2 Три аспекта личной продажи.

3 Процесс личной продажи. 

1 Понятие и коммуникативные особенности личных продаж
Под личной продажей понимается устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения продажи.

Личные продажи (иногда их называют прямыми или персональными) включают в себя, прежде всего, работу коммивояжеров, торговых агентов, персонала демонстрационных залов и выставок с каждым отдельным потребителем, демонстрацию товара в реальных условиях пользования, а также телемаркетинг, посылочную торговлю по каталогам и прейскурантам.

Личная продажа – вид продвижения, который предполагает личный контакт продавца с покупателем, взаимодействие, общение с покупателем, в процессе которого устно представляются потребительские характеристики товара и принимается совместное решение о возможности (невозможности) купли-продажи товара. 

В отличие от рекламы это средство коммуникации осуществляется в форме диалога, а не монолога.
Личная продажа как способ реализации товара без посредников раньше в основном использовалась для продвижения товаров производственно-технического назначения. Однако развитие электронных средств, мультимедиа технологий и их применение в коммуникациях (например, телемаркетинг, радио, Интернет и др.) позволило этот метод сбыта перенести и на рынок потребительских товаров и услуг.

Личная продажа имеет определенные коммуникативные особенности по сравнению с другими видами продвижения товара:
· непосредственный, личный контакт продавца и покупателя;

· диалоговый характер взаимодействия;

· возможность установления длительных партнерских взаимоотношений между продавцом и покупателем;

· наличие действенной обратной связи со стороны покупателя;

· высокая результативность осуществления этого средства коммуникации;

· сравнительно высокая удельная стоимость;

· возможность накопления маркетинговой информации о спросе.

Эта форма торговли оказывается наиболее эффективной на стадиях:

· формирования покупательских предпочтений и убеждений; 

· непосредственного совершения акта купли-продажи.

Причина состоит в том, что техника личной продажи обладает следующими характерными чертами:

· предполагает живое, непосредственное и взаимное общение между двумя и более лицами;

· способствует установлению разнообразных отношений: от формальных продавец-покупатель до крепкой дружбы. Опытный продавец стремиться установить с клиентом долговременный контакт;

· заставляет покупателя чувствовать себя в какой-то степени обязанным, что с ним провели беседу, он испытывает более сильную потребность прислушаться и отреагировать.

В процессе личной продажи могут присутствовать элементы стимулирования сбыта: купоны, конкурсы, премии, различные приглашения, льготы и т. п.

Многие специалисты несмотря на ряд преимуществ личной продажи отмечают ее недостаток - кратковременность эффекта от стимулирования сбыта путем личных продаж. В этом есть доля истины, но в сфере услуг данный недостаток носит гораздо менее выраженный характер.

Эффективность личных продаж определяется в значительной степени продавцом. Поэтому фирмы тратят много времени, усилий и средств на организацию управления торговым аппаратом фирмы. Основные решения, которые фирме необходимо для этого принять, представлены на схеме, разработанной Ф. Котлером (Рисунок 8).

Безусловно, в рамках конкретной фирмы каждый из этих этапов приобретает свои особенности. Тем не менее, этапы 3, 4, 5, как показывает многолетний опыт торговых фирм и что отражено во многих книгах по маркетингу, требуют общих принципов. 
Например, любой продавец должен иметь приятную внешность, уметь общаться, принять интересы покупателя «близко к сердцу», быть заинтересованным в совершении продажи, иметь желание повышать свою квалификацию; важны одежда и манеры поведения.
Мероприятия по обучению могут быть направлены как на новых работников, так и уже работающих в фирме с целью углубления знаний о товаре, методах работы с клиентами.
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Рисунок 8 - Основные решения, которые фирме необходимо предпринять в области личных продаж

Выделяют три стадии знания:

· о товаре;

· о товаре и клиентуре;

· о товаре, клиентуре, о самих себе.

А часто используемая программа обучения состоит из трех направлений:

· маркетинг;

· управление и организация;

· общение применительно к продаже.

Относительно маркетинга, продавцу необходимо дать понять, что он посредник между фирмой и потребителем. В данном случае продавец выступает в роли источника информации о качестве товаров, о претензиях клиентов, их пожеланиях, о том какие товары и почему пользуются или не пользуются успехом и т. д. На основе такой информации корректируются политика фирмы, продукта и система продвижения в целом.

Также продавец должен иметь четкое представление о структуре фирмы, ее целях, как узнать и управлять клиентурой; общую структуру затрат фирмы.

Квалифицированность продавца определяют:

· его осведомленность о товаре: от технологии производства до упаковки;

· знание о психологических, социально-экономических характеристиках целевых сегментов фирмы;

· знание о характеристиках этапов продажи.

Компании ставят перед своим торговым персоналом различные задачи. Торговые агенты обычно выполняют одну или несколько из следующих функций:
· перспектива. Поиск и привлечение новых клиентов;
· коммуникация. Распространение информации об услугах и товарах фирмы;
· продажа. Совершение продажи, включая установление контактов, ответы на вопросы и завершение сделки;
· обслуживание. В дополнительные обязанности торгового агента входит оказание услуг клиентам (например, консультации по техническому обеспечению или по финансовым вопросам);
· сбор информации. Торговые агенты проводят маркетинговые исследования, анализируют полученные данные и составляют отчеты.

Можно выделить следующие типы торгового работника:
· представитель по доставке, основная роль которого состоит в физической доставке товара;

·  продавец, действующий в зоне продажи, который принимает заказы и может выполнять роль советника клиента, особенно в крупных магазинах;
· разъездной представитель, который встречается с оптовыми и розничными торговцами с целью получения заказов и обеспечения бесперебойности товарных поставок;
· представитель по стимулированию продаж: он организует рекламу и рекламные мероприятия непосредственно в точках продажи;
· коммерческий пропагандист, который не принимает заказы лишь, информирует о новых товарах, особенно в медицине;
· инженер по продажам, технически компетентный и способный играть роль консультанта, помогающий клиенту в решении его проблем.

· коммивояжер, продающий товары типа автомобилей, электротехнической аппаратуры, энциклопедий, страховых полисов, когда решающую роль играют технические способности и стратегия коммуникации;
· составитель контракта по сложному проекту, который, кроме технической и финансовой компетентности, должен обладать талантом ведения переговоров. 

Задача организации состоит в правильном распределении обязанностей меду торговыми работниками, сбытовой сетью и средствами коммуникации.

Менеджер, ориентированный на интересы покупателя, находит подход к любому клиенту, приводит доводы, убедительные для каждого конкретного человека, отлично рекламирует товар. Он «подогревает» желание покупателя приобрести товар, плавно подводит его к решению о покупке.

Отличная работа менеджера создает фирме привлекательный имидж, устойчивую деловую репутацию. На первый взгляд эти качества кажутся неосязаемыми, неуловимыми, однако они имеют определенное денежное выражение. 

2 Три аспекта личной продажи

1 Маркетинговый аспект продажи.

2 Коммуникационный  аспект продажи.

3 Психологический аспект продажи.

3 Процесс личной продажи

Процесс личной продажи – достаточно сложный комплекс процедур, в который входят такие этапы, как поиск потенциальных клиентов-заказчиков, идентификация заказчика, идентификация (ситуации, презентация, адаптация презентации к личностным качествам продавца, проведение переговоров с заказчиком, контраргументация и заключение сделки, развитие взаимоотношений с заказчиком в ходе послепродажного обслуживания).

Личная продажа – наиболее значимая форма маркетинговых коммуникаций в сфере реализации товаров производственно-технического назначения. При личной продаже торговый посредник, продавец может использовать следующие виды взаимодействия с покупателем:

· контакт с одним покупателем;

· контакт с группой покупателей;

· контакт группы сбыта продавца с группой представителей покупателя;

· проведение торговых совещаний;

· проведение торговых семинаров.

Новые возможности для личной продажи открывает телемаркетинг, который позволяет осуществлять систематическое и непрерывное удержание связи с существующими и потенциальными заказчиками посредством телефона и интерактивной компьютерной программы, включенной к базе данных. Телемаркетинг можно использовать в личной продаже для выявления заказчиков, предложения специальных скидок, предоставления информационных услуг, консультаций и введения опроса заказчиков.

Логика личной продажи требует придерживаться определенных правил:

· выбор стратегии личной продажи зависит в основном от того, насколько потребитель-заказчик информирован о товаре и его достоинствах до начала личной продажи и насколько целенаправленно отобрана продавцом клиентура;

· потребитель купит товар только в том случае, если до или в ходе личной продажи получит достаточно положительную информацию о товаре, фирме и торговом агенте, предлагающем данный товар;

· торговый агент должен стремиться получить максимально возможный объем информации о потребителе как до начала переговоров о продаже, так и во время них;

· выгоды от покупки нового товара должны преподноситься заказчику или покупателю по схеме: отдельная характеристика товара (услуги) – выгода, которую может получить покупатель от данной характеристики товара  причина, по которой ему необходима эта выгода - слабые места существующего положения покупателя.

Этапы процесса эффективной продажи

1 Встреча потенциального покупателя. С первых минут следует создать благоприятную атмосферу, показать, что клиенту рады. 

2 Установление с ним контакта. Начать разговор, охотно рассказывать об интересующих клиента товарах, фирмах и шире - на интересующие клиента темы.
3 Выявление потребностей данного потребителя. Из отдельных фраз клиента и помощью дополнительных вопросов определить какой товар, с какими характеристиками нужен клиенту.

4 Показ товара. Здесь следует чередовать весомые аргументы с менее значительными, делать акцент на выгодах, которые получает клиент от покупке этого товара. Знакомство с товаром покупателя.

5 Стимулирование к покупке товара. Можно использовать:

· метод сравнения с товаром-конкурентом;

· разработанные на фирме элементы стимулирования сбыта.

6 Непосредственная продажа товара и оформление покупке. Быстро и качественно совершить оформление покупки; возможно использование элементов стимулирования сбыта (например, сувениры); пригласить клиента еще раз посетить фирму.

На успех продавца также оказывает влияние:

· контроль за его работой, который позволит скорректировать действия продавца;

· оценка эффективности его работы с целью не допустить снижение объема продаж фирмы.

Самым важным источником информации для оценки эффективности являются отчеты о продажах. Дополнительную информацию собирают путем: личных контактов; личных наблюдений и фиксирования реакций клиентов или непосредственного с ними общения.

Формальная оценка работы, не всегда приемлема, т. к. потенциалы рынков, целевые сегменты, интенсивность конкуренции и другие условия работы продавцов могут существенно различаться. Поэтому более целесообразно установить определенные нормы для каждого продавца и относительно этих норм определять эффективность работы. Наряду с этим следует осуществлять качественную оценку продавца, т. е. его квалификацию, глубину знаний о товаре, фирме, клиентах, конкурентах  и т. п., а также оценить важность и своевременность его предложений для развития фирмы.

Управляющие должны постоянно вести работу по улучшению организации работы торгового аппарата, т. к. он чрезвычайно эффективен при решении определенных маркетинговых задач и вносит значительный вклад в прибыль фирмы. 

10.2 Контрольные вопросы
1 Какова суть личных продаж?

2 Назовите коммуникативные особенности личных продаж.
3 Каковы характерные черты личных продаж?

4 Какие основные решения необходимо предпринять фирме в области личных продаж?

5 Какими показателями определяют квалифицированность продавца?

6 Каковы функции торговых агентов?
7 Опишите три аспекта личной продажи.
8 Назовите этапы процесса личной продажи.
9 Каких правил необходимо придерживаться при осуществлении личных продаж?
10 Охарактеризуйте этапы процесса эффективной продажи.

10.3 Практические упражнения
Задание 1. Выполните задание
На примере любого товара покажите, как эффективно можно представить покупателю его преимущества.

Задание 2. Выполните задание
На конкретном примере покажите, как целесообразно нейтрализовать возражения клиентов. 
Задание 3. Выполните задание
Распределите в Таблице 11 характеристики в соответствии с перечисленными средствами коммуникаций.

Таблица 11 - Характеристики средств коммуникаций
	Характеристики средств коммуникаций
	Реклама
	Личные продажи
	Формирование спроса и стимулирование сбыта
	Связи с обществен-ностью

	1. Неличностное обращение. 

2. Достоверность информации.

3. Повествовательная форма и изложения информации. 

4.  Высокая средняя стоимость одного контакта с целевой аудиторией.

5. Общественный характер

6. Невысокая средняя стоимость

одного контакта с целевой

аудиторией.

7. Односторонняя направленность.

8. Кратковременный характер эффекта.

9. Многообразие средств и приемов

10. Незначительный охват аудитории
	
	
	
	


Задание 4. Выполните задание
Вспомните какой-нибудь товар длительного пользования, который Вы приобрели недавно, и попытайтесь восстановить процесс выбора, которому Вы следовали, источник информации, к которому Вы обращались, и Ваш подход к решению этой проблемы.

Задание 5.Ответьте на вопросы
Из наблюдения: «Разговор - дело серьезное, жаль, что он часто превращаемся в болтовню». 
С чего надо начинить подготовку к переговорам?

Какие ошибки допускаются при подготовке к переговорам с компанией, неизвестной нашей фирме?

Что надо учесть при направлении представителя фирмы на переговоры?'

Задание 6. Выполните задание
Процесс взаимопонимания в личных продажах учи​тывает следующие компоненты:

а)
умение «вести себя»;

б)
умение понимать партнера;

в)
умение «видеть и слышать» партнера;

г)
умение красноречиво говорить.
Задание 7. Выполните задание
На конкретном примере из своей практики организа​ции деловой беседы раскройте содержание основных ее ком​понентов. Какие стили делового общения для Вас более прием​лемы и какие вы избегаете?

Задание 8. Кейс «Дизайн интерьеров»
Недавно созданная коммерческая компания, оказывающая услуги по проектированию, обратилась в PR-агентство с просьбой о помощи в продвижении. Основная проблема компании состояла в том, что она была вынуждена конкурировать с компаниями, которые десятилетиями работали в этом бизнесе. PR-агентство предложило ей сконцентрироваться на той сфере деятельности, в которой компания имела некоторые знания и преимущества. Предпочтение было отдано дизайну выставочных залов. Выбор был обусловлен еще и тем, что среди дизайнерских фирм было более распространено оформление офисов, нежели залов для показа мод.

PR-агентство провело ряд исследований частоты предложений такого рода услуг и влияния нового дизайна на увеличение доходов у залов для показа мод. Кроме того, была подготовлена статья о выявленной позитивной взаимосвязи между уровнем дизайна и доходностью, а также реклама для «New York Real Estate Journal». После публикации статьи и объявления компания заказала в редакции перепечатки этих материалов и подготовила письмо с предложениями для потенциальных клиентов, приобрела список более чем 700 юристов, работающих в области недвижимости. Владельцы новых выставочных залов обычно имеют своих юристов, договаривающихся о найме, и от них узнают о различных видах услуг.

Спустя несколько недель после отправки писем с предложениями и перепечатками, откликнулся юрист ведущей обувной фабрики с просьбой о встрече. Однако оказалось, что в борьбу за заказ от обувной фабрики также вступили два конкурента компании: у одного был стаж работы в этом бизнесе 25 лет, у другой – 18 лет. Компания, сознавая все опасности подобной конкуренции, серьезно подготовилась к встрече с потенциальным заказчиком. Был тщательно разработан полноцветный буклет, презентация и план проведения беседы, тогда как конкуренты компании были абсолютно спокойны, не считая заказ уникальным. В результате, это предложение, за которое впоследствии обувная фабрика заплатила 1,25 млн. долл., осталось за новой фирмой по проектированию.

Когда работа близилась к завершению, специалист PR-агентства подготовил рекламный текст, одобренный клиентом (обувной компанией). В тексте была представлена благодарность за превосходно выполненную работу. Рекламное объявление было размещено в ряде торговых изданий. Затем была подготовлена история о том, как осуществлялась и принималась работа. История вместе с объявлением и коммерческим предложением было разослано в 750 обувных компаний Нью-Йорка, штата Пенсильвания и штата Коннектикут. Затем был произведен обзвон клиентов. Это принесло компании еще 3 заказа на оформление демонстрационных залов. Через две недели информационные бюллетени были разосланы каждому из получателей рекламы. Теперь о деятельности компании знали более чем 700 потенциальных клиентов. Многие менеджеры начали рекомендовать услуги фирмы новым арендаторам, которые собирались открывать новые демонстрационные залы. Затем снова и снова выполнялись копии статей, подготавливались письма с предложениями. Эффект оказался потрясающим: компания получила новые предложения оформить выставочные залы обуви. Компания стала экспертом в области дизайна залов показа не только обуви, но и аксессуаров и одежды.

Начав работать в новом качестве, компания отправляла во все издания, специализирующиеся на теме недвижимости и обуви, сообщения о ходе своей работы над проектом стоимостью в миллион долларов. С использованием этой информации был подготовлен и издан буклет для клиентов. Для средств массовой информации постоянно готовились пресс-релизы, рассказывающие о проектах, над которыми работала компания.

Вопросы

1. Какие средства маркетинговых коммуникаций использовала компания для получения заказов на оформление демонстрационных залов?

2. Каким из средств прямого маркетинга воспользовалась компания после завершения первого проекта?

3. С какой целью PR-агентство провело исследования частоты предложений оформительских услуг и влияния нового дизайна на увеличение доходов у залов для показа мод?

Задание 9. Кейс «Ориентация на сбыт»
Корпорация Consolidated Freightways («CF») - огромная компания, предоставляющая транспортные услуги и материально-техническое снабжение крупным предприятиям. В начале 80-х, когда в США началось сокращение государственного регулирования в области автомобильных и авиаперевозок, корпорация «CF» столкнулась с новым уровнем конкуренции и вынуждена была заняться поиском новых возможностей. Администрация «CF» решила наладить маркетинговую деятельность и организовать соответствующий отдел. Была составлена маркетинговая программа, переданы филиалам корпорации результаты проведенных исследований и последние планы. Была проведена активная рекламная кампания и серия мероприятий, направленных на формирование общественного мнения. Была разработана сложная система телемаркетинга, программы прямой почтовой рекламы, предложения новых услуг и т.д. Однако нововведения не принесли особого успеха. Как ни старалась администрация «CF», ей не удалось изменить стремление потребителей вести дела исключительно с торговым персоналом путем личных контактов. При этом потребители в основном игнорировали другие маркетинговые каналы, и тут администрация «CF» ничего не могла поделать. Поскольку основным фактором влияния на клиентов корпорации «CF» является личная продажа, то и вся маркетинговая программа должна была строиться на поддержание этих отношений.

Во-первых, у клиентов транспортной компании сложные и нестандартные запросы, так как у каждого из них своя специфика деятельности, а транспортировка сырья или готовой продукции является важным фактором для достижения успеха в бизнесе. Учитывая уникальные потребности каждого клиента, лучше всего организовать индивидуальное обслуживание, когда проблемы решаются при личных встречах заинтересованных сторон, а вопросы улаживаются с помощью переговоров.

Во-вторых, транспортные услуги нужны клиентам буквально каждый день (от этого зависит общая эффективность их деятельности), поэтому каждый клиент старается установить личные отношения с представителем корпорации. Представитель в случае чего поможет решить неотложную проблему или удовлетворить нестандартный заказ.

В-третьих, клиенты «CF» приобретают транспортные услуги в довольно значительных объемах, поэтому сотрудничество с ними выгодно для корпорации и заставляет опасаться конкурирующих фирм. 

Если бы администрация «CF» не сделала упор на личной продаже, это могли бы сделать конкуренты, в результате чего Consolidated Freightways лишилась бы своих клиентов. Не помогли бы ни специальные маркетинговые мероприятия, ни тысячи долларов, потраченные на рекламную кампанию в газетах и журналах.

Вопросы и задания

1 Какие ошибки допустила администрация «CF» при первоначально разработке маркетинговой политики? 
2 Почему корпорации «CF» необходимо было сосредоточить свою маркетинговую программу на сфере личной продажи и обслуживания?

3 Почему классические СМИ не были эффективными средствами в данном случае? Предложите план маркетинговой программы для корпорации.
	
	Тема 11
МАРКЕТИНГ ОТНОШЕНИЙ


	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о сущности и целях маркетинга отношений.
2 Уяснить принципы построения маркетинговой сети.

3 Закрепить знания по маркетингу отношений.
11.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Понятие и цели маркетинга отношений. 

2 Сущность и принципы построения маркетинговой сети. 

1 Понятие и цели маркетинга отношений
Если раньше основной целью маркетинговых коммуникаций было продвижение товаров (услуг, организаций, торговых марок), то целью современного маркетинга является маркетинг отношений — то есть формирование долговременных, доброжелательных взаимоотношений между организацией и маркетинговой средой, в которой продвижение товаров (услуг, торговых марок и организаций) будет совершаться с меньшими затратами и большей экономической и коммуникационной эффективностью. 

Маркетинг отношений - это процесс построения долгосрочных, взаимовыгодных отношений с ключевыми партнерами организации: клиентами, поставщиками, дистрибьюторами, персоналом и др. 

Маркетинг отношений повышает значимость личности, личных контактов в системе эффективных коммуникаций. Более того, он распределяет ответственность за принятие решений в области маркетинга на весь персонал фирмы, поскольку требует участия в маркетинговой деятельности не только специалистов службы маркетинга, но и работников других служб фирмы, включая менеджеров верхнего звена. Именно аппарат управления фирмой становится ответственным за формирование и развитие долговременных взаимовыгодных отношений в процессе взаимодействия фирмы с клиентами и покупателями.

Основной целью маркетинга отношений является создание эффективной   маркетинговой системы взаимодействия. Цели маркетинга отношений отражены на Рисунке 9.
Основными элементами подхода маркетинга отношений являются: 

1 Создание реального превосходства предложения 

2 Нахождение правильных клиентов. 

3 Повышение лояльности клиентов. 
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Рисунок 9 - Цели маркетинга отношений

Концепция маркетинга отношений, противоположная подходу, основанному на трансакциях (комплекс «4P»), придает особую важность ориентации на покупателя.

Трансакционный маркетинг включает обменные операции между покупателями и продавцами и характеризуется ограниченными коммуникациями и слабыми связями сторон. Главная его цель - соблазнить покупателя низкой ценой, упаковкой, поощрением или сопровождающими покупку удобствами. Многие организации, однако, пытаются по-новому подойти к созданию долгосрочных отношений с клиентами.

Трансакционный маркетинг предусматривает отношения между покупателем и продавцом, которые могут ухудшиться из-за слабости социальных связей. Маркетинг отношений, напротив, создает повышенный уровень социального взаимодействия между продавцом и покупателем. Он идет дальше очевидных обязательств, на которые рассчитывают покупатели (Таблица 3).

Сегментированию и позиционированию компании помогает маркетинговая база данных. Ее создание требует использования компьютеров, чтобы классифицировать информацию огромного количества покупателей, идентифицировать определенные группы потенциальных клиентов, точно отрегулировать этот весьма эффективный маркетинговый инструмент. База данных позволяет компании отбирать лучших покупателей, рассчитывать величину жизненного цикла бизнеса; обозначать предмет диалога с заказчиком, чтобы обеспечить его лояльность.

Таблица 12 - Сравнение маркетинговых стратегий
	Характеристика
	Трансакционный маркетинг
	Маркетинг 
отношений

	Временная ориентация
	Краткосрочная
	Долгосрочная

	Организационная цель
	Продажа
	Удержание покупателя

	Приоритет обслуживания покупателя
	Относительно низкий
	Ключевой компонент

	Контакт с потребителем
	От низкого до умеренного
	Частый

	Степень потребительских обязательств
	Низкая
	Высокая

	Основа взаимодействия продавца и покупателя
	Погашение конфликтов
	Сотрудничество, доверие

	Источник качества
	Главным образом производство
	Корпоративные обязательства в широком смысле


Кроме того, база данных помогает сосредоточить усилия на самых перспективных потребителях, измеряя количество продуктов, которое они приобретают, и прибыльность продаж. Каждый покупатель уникален со своими индивидуальными приоритетами в отношении цены, предоставляемых услуг, качества продукции и др. Информация из базы данных даже о самом лучшем потребителе может развить и усовершенствовать формы обслуживания.

Интернет позволяет наладить мгновенную обратную связь с заказчиком, и компании не будут ждать недели или месяцы, чтобы проанализировать ответную реакцию. Высокая скорость обработки данных дает возможность субъектам рынка быстро приспособиться к изменениям на рынке.

Развитие маркетинга отношений как системы включает три основных направления: 

· разработку базы данных для идентификации качеств потребителей; 

· анализ специфических сигналов от потребителя;

· мониторинг программ. 

Создать ценность индивидуальному потребителю компания мо​жет только в результате активного взаимодействия с другими парт​нерами на рынке. Нельзя эффективно вовлечь покупателей в от​ношения, основанные на ценности, до тех пор, пока другие участ​ники не будут включены в этот процесс. Такая цепочка должна обеспечивать взаимную выгоду всем участникам, быть ориенти​рованной на длительную перспективу, на развитие интегрирован​ных связей, открытое общение, обмен знаниями и опытом и др. В такую цепочку вовлекаются:
· потребители и клиенты;
· инвесторы и финансовые институты;
· посредники и поставщики;
· научные и образовательные учреждения;

· сотрудники (внутренний маркетинг).
Основными инструментами маркетинга отношений являются: высокий уровень обслуживания и разумные цены.
Десять дискретных форм и типов маркетинга отношений отражены на Рисунке 10.
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Рисунок 10 - Десять дискретных форм и типов маркетинга отношений
Конечный результат маркетинга отношений - формирование уникального ак​тива компании, называемого маркетинговой деловой сетью (компания, потребители, поставщики, посредники, рекламные агент​ства, университетские ученые и др.). Таким образом, на рынке конкурируют уже не отдельные компании, а деловые системы.
2 Сетевой маркетинг: сущность и принципы построения

Cетевой маркетинг - это способ продвижения товаров и услуг от производителя к потребителю посредством создания и расширения сети однородных точек продаж.

Если сетевые точки продаж представляют собой организации (предприятия), то для расширения таких сетей используется механизм франчайзинга. В этом случае информирование потребителя о товаре (услуге) осуществляется при помощи рекламы - распространения информации неопределенному кругу лиц как специализированными средствами (в СМИ, в сети Интернет, наружной, на транспорте и т.п.), так и при помощи единого оборудования точек продаж, униформы сотрудников, единого оформления, упаковки, фразеологических приемов - формирования свойства «узнаваемости».

Если роль точки продаж играет отдельный человек, основой его деятельности становятся, как правило, прямые продажи или разносная торговля. В случае разносной торговли информирование потребителя о товаре (услуге) осуществляется при помощи рекламы традиционным способом или непосредственно в месте продажи, в обоих случаях реклама адресована неопределенному кругу лиц. В случае прямых продаж информирование осуществляется при помощи рекомендации - устного или письменного совета, основанного на собственном благоприятном отзыве о продукте и адресованного конкретному человеку или группе лиц. В этом случае рекомендацию предваряет или сопровождает формирование доверия к рекомендующему. 

Схема сбытовой структуры при сетевом маркетинге отражена на Рисунке 11.
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Рисунок 11 - Схема сбытовой структуры при сетевом маркетинге

Механизм расширения сетей прямых продаж основан на социальных свойствах личности, происходящих из свойства отражения окружающей действительности - делиться с себе подобными впечатлениями от обладания предметами и/или пользования услугами и подражать себе подобным в желании обладать предметами и/или пользоваться услугами.

11.2 Контрольные вопросы
1 Что понимают под маркетингом отношений?
2 Какова основная цель маркетинга отношений?
3 Охарактеризуйте цели маркетинга отношений?
4 Какому подходу противоположна концепция маркетинга отношений?

5 Проведите сравнение трансакционного маркетинга и маркетинга отношений.

6 Какие направления включает в себя развитие маркетинга отношений как системы?
7 Назовите десять дискретных форм и типов маркетинга отношений.
8 В чем состоит суть построения маркетинговой сети.
9 Назовите принципы построения маркетинговой сети.
10 Какова схема сбытовой структуры при сетевом маркетинге?
11.3 Практические упражнения
Задание 1. Ответьте на вопросы и найдите решение задачи

В основе развития партнерских отношений лежит возможность решения проблем потребители и привлечения его для долгосрочного и взаимовыгодного сотрудничества.

Вы - деловой человек и часто летаете бизнес-классом для реализации своей деятельности т.е. для заключения сделок.

Что должна обеспечить авиакомпания, предоставляющая вам такие услуги? Хороший полет (комфорт, хорошая еда, бокал шампанского и т.п.) или помочь ведению вашего бизнеса?
Главная ценность для Вас - расширение возможностей ведения бизнеса. Все это складывается из разных составляющих, включающих действия от прибытия в аэропорт до размещения в гостинице по месту прибытия и организации деловых встреч.

Задание

Разработайте позитивные действия в потребительской «цепочке ценности» для делового человека, пользующегося услугой авиакомпании: «полет для заключения сделки» по приведенной ниже схеме (Таблица 13).
Таблица 13 - «Цепочка ценностей» для делового человека, пользующегося услугой авиакомпании: «полет для заключения сделки»

	Действия клиента
	Вероятные проблемы
	Позитивные действия

	Запрос о маршруте и покупка билета
	Альтернативные варианты, нервозность при заказе
	

	Поездка в аэропорт
	Боязнь опоздания
	

	Парковка автомобиля
	Лишняя трата времени
	

	Регистрация и сдача багажа
	Очередь, нервозность
	

	Ожидание рейса
	Потеря времени и отсутствие возможностей для работы
	

	Посадка в самолет
	Соперничество за удобное место
	

	Работа во время полета
	Шумные соседи
	

	Сон в полете
	Неудобства
	

	Еда  и  напитки
	Непривычное время, 
непривычные блюда
	

	Посадка и выход из самолета
	Томительное ожидание
	

	Получение  багажа
	Беспокойство
	

	Поиск такси
	Нервотрепка
	

	Регистрация в отеле
	Усталость, эмоциональная напряженность
	

	Деловые встречи
	Множество хлопот, никакой помощи
	

	Подтверждение последующего полета
	Масса беспокойства
	


Задание 2. Ответьте на вопросы и найдите решение задачи 

Компания «СТР» из Санкт-Петербурга решила наладить выпуск стильной и недорогой фарфоровой посуды. Был разработан проект «Фарфоровый путь». По расчетам, компания за 3 года могла занять не менее 5% фарфорового российского рынка, емкостью 60-70 или долл. Компания скрупулезно изучила рынок, технологии производства и вкусы потребителей. Разработала концепцию продвижения и оформления продукция. Главная маркетинговая идея заключалась в том, чтобы предложить отечественному потребителю серийный столовый фарфор по доступной цепе и в современной стилистике. Планировалось разрабатывать в год 12 наборов посуды с различным декором, в каждом по 30 предметов. Основной упор делался  на  декор,   приспособленный  к визуальному ряду индивидуального покупателя   - стиль его кухни, занавесок, обоев, даже одежды и др.

Продавать фарфор решили не только сервизами но и россыпью. Такую форму продаж в «СТР» определили как своего рода Legо для женщин, которая но своему вкусу могла бы формировать набор посуды. Наряду с сегментом домашних хозяек определили и другой сегмент - предприятия общепита. Кроме того эффективный декор и высокое качество упаковки позволяли продавать посуду в нише подарков Торговую наценку установили 50%. Стоимость одного фарфорового изделия не превышала 15 pуб. В начале 2002 г. в продаже появились первые шесть коллекций «Фарфорового пути», реализация которых производилась в десяти российских городах-миллионниках Спрос оказался выше оптимистичных ожидании.

Для обеспечения дальнейшего роста компании необходимо было найти партнеров, способных поставлять для растущего спроса необходимый объем белой посуды и деколей (картинок, переносимых на фарфор). Если по части деколей особых проблем не было (хотя это дорогая европейская продукция), то с производством белой посуды дело обстояло хуже. Многие профильные предприятия отрасли были в критическом состоянии. Приемлемую продукцию удалось обнаружить в Свердловской области: Богдановичский фарфоровый завод (БФЗ). Однако директор БФЗ (руководитель еще старой советской закалки) не пожелал вступать в такое партнерство (стать членом проекта), считая, что его продукция (посуда с розами, похожими на капусту) и так всегда продается.

Пока решались проблемы с БФЗ, временно был арендован небольшой питерский завод при бывшем отраслевом НИИ. Кредиты было решено взять в одном из коммерческих банков. Это обеспечивало финансирование закупочных операций и поддерживало рост оборотов.

Имея достаточное количество дилерских заявок (на сумму свыше 200 тыс. долл.), «СТР» активизировала взаимоотношения с БФЗ, несмотря на нарастающее сопротивление с их стороны. В сентябре 2002 г положение усугубилось. На специализированной выставке в Москве директор БФЗ предъявил обвинение «СТР» в том, что она торгует продукцией его завода, выдавая ее за свою. Юридическое разбирательство пришло к выводу, что претензии БФЗ необоснованы. Ценность изделию придает именно оригинальный декор. Более того, были обнаружены попытки копировать на БФЗ орнаменты своего заказчика и продавать посуду под своей маркой. В ответ БФЗ в одностороннем порядке пересмотрел условия договора в свою пользу. Компания «СТР» была вынуждена закупать белый богдановичский фарфор на вторичном рынке (у оптовиков) и декорировать его на собственном участке обжига.

Необходимо было найти крупного инвестора. Потребность во внешнем финансировании оценивалась в 100 тыс. долл. С точки зрения привлекательности для инвестора «Фарфоровый путь» по всем параметрам был близок к идеальному. Но переговоры с десятком компаний не привели к положительному результату, поскольку последние посудным бизнесом не занимались. Решение не было найдено даже и с НИКойлом, который приобрел контрольный пакет Ломоносовского фарфорового завода (ЛФЗ) и нуждался в перспективном проекте развития.

Деятельность компании резко пошла на убыль. К весне 2003 г. истек срок кредитного договора. Общая сумма задолженности «СТР» составила 230 тыс. долл. Стоимость товарных остатков в виде недоукомплектованном продукции доходила до 270 тыс. долл. Введенные по просьбе коммерческого банка в управление компанией менеджеры имели весьма смутное представление о производстве посуды, да и цивилизованный бизнес в целом был для них откровением. Возврат кредита «любой ценой» привел к сокращению зарплаты работников, многие из которых уволились Упущенная выгода, по оценке руководства компании, составляла несколько сотен тысяч долларов.

Эксперты до сих пор считают проект «Фарфоровый путь» самым ярким событием на российском рынке посуды. Он был первым в своем роде. Проект явно форсировал развитие отрасли, пребывающей в затяжном упадке. Однако он оказался слишком «взрослым» для современного состояния российского бизнеса. Возможно, в будущем ему повезет больше.

Задание

1 Почему в современных условиях только собственных усилий компании часто недостаточно, чтобы успешно развивать свой бизнес? Какие формы сотрудничества можно использовать? Поясните на своих примерах.

2 Как вы оцениваете современный общий уровень взаимоотношений между субъектами рынка с точки зрения развития маркетинга партнерских отношений?
3 В чем могли бы состоять партнерские отношения в проекте «Фарфоровый путь», направленные на создание ценностей и выгод для потребителей, торговцев, производителей?
4 Каковы ваши предложения для реанимации проекта «фарфоровый путь»?
	
	Тема 12
НОВЫЕ КОММУНИКАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ


	
	


Цели изучения 

1 Сформировать представление о сущности и содержании новых коммуникационных технологий.
2 Уяснить особенности применения креативных коммуникационных технологий.

3 Закрепить знания по новым коммуникационным технологиям.
12.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Значение и содержание новых коммуникационных технологий. 

2 Креативные коммуникационные технологии. 

    1 Значение и содержание новых коммуникационных технологий

Новые коммуникационные технологии заставляют переосмыслить процессы массовой коммуникации. Односторонняя массовая коммуникация уступает дорогу транзактной медийной коммуникации. Транзактная означает смену ролей - переход к таким межличностным коммуникационным отношениям, в которых каждая сторона может по очереди выступать в роли отправителя, получателя или передатчика информации. Таким образом, происходит обмен информацией, определенными знаками, а в результате и конкретными знаниями. Медийная означает, что эти технологии по-прежнему включают в себя медиа. В большинстве медиасистем, поддерживающих транзактные коммуникации, возможна также массовая коммуникация. Другими словами, коммуникационными транс-действиями могут обмениваться много пользователей. Любой человек или организация могут обращаться к великому множеству других пользователей.

По мере появления новых технологий их общее количество постоянно растет. Ученые дают определения новым технологиям, описывая их глубинную природу. Новые медиа характеризуются по параметрам специализированной природы, децентрализованной продукции и интерактивных форматов. Ключ к пониманию природы цифровых технологий выражен в трех словах на букву к: компрессия, конверсия и конвергенция. 

Переход к цифровому формату вызвал появление новой медиасреды, часто интерактивной по природе и позволяющей решать многочисленные задания с помощью одиночного устройства, наподобие домашнего компьютера или телевизора. Интерактивность является многомерным понятием.

Новые медиа дают возможность пользователям активнее участвовать в коммуникационном процессе и относиться более избирательно к получаемым сообщениям. Пользователей можно назвать скорее активными агентами, чем пассивными получателями информации. Также их можно назвать адресными пользователями микромультимедиа. 

Новые коммуникационные технологии создают определенные проблемы, связанные с некоторыми аспектами государственной политики и этических норм. Новая политика должна быть направлена на широкополосную цифровую передачу данных, телевидение высокой четкости и другие технологии. При разработке регуляторной политики может помочь осмысление новой медиасреды как информационного сообщества. С новыми технологиями связан целый ряд этических проблем, таких как справедливость и равноправие, информация о низших слоях общества, непристойность, плагиат, пиратство или просто копирование принадлежащей другим людям информации с целью ее перепродажи. 

По мере появления каждого нового вида техники ученые начинали его изучение, используя методы, применявшиеся для более ранних технологий. Современные исследования использования и воздействия новых медиатехнологий также следуют традициям, руководствуясь уже существующими теориями коммуникации. 

2 Креативные коммуникационные технологии

Креативность - творческая способность создавать что-либо новое, объединяя в одном контексте разнородные элемен​ты с целью привнесения дополнительной ценности товара. В качестве разнородных элементов могут быть использованы сю​жет, воображение, которые сформируют образ, способный дос​тавить новое удовольствие (Таблица 14).
Таблица 14 - Объединение элементов для получения добавленной ценности
	Сфера 

деятельности
	Первый 

элемент
	Второй 

элемент
	Добавленная ценность

	Живопись: новая картина
	Исходный 
матери​ал: краски, холст. Сюжет
	Воображение, 
мас​терство и профес​сионализм в созда​нии образа
	Новый образ, 
спо​собный доставить удовольствие или дать новое видение реальности

	Литература: новое стихотворение
	Исходный
матери​ал: ручка, бумага. Сюжет
	Воображение, 
мас​терство и 
профес​сионализм в исполь​зовании речи
	Текст, способный доставить 
удоволь​ствие, дать новое видение реальности

	Паблик рилейшнз: дизайн фотосессии
	Реквизит для съемок. Сюжет
	Обычный человек или знаменитость, снимаемые на пленку
	Сюжет, получивший визуальное 
пред​ставление в СМИ


Сущностные характеристики креатива - оригинальность, нестандартность, новизна, как следствие, высокая степень привлечения внимания потребителей, запоминаемость бренда и содержания коммуникаций. Использование креатива не ограничивается рамками рекламы и PR. Изучение и использование креатива должно осуществляться в рамках всех маркетинговых коммуникаций

Классификация креатива как фактора коммуникационного маркетинга представлена на Рисунке 12.

[image: image10.png]W oo @33 sronsuve - ... x | Fiesrp avcrarason... x | o voonsouss x | Citpeammaie com.. x | #voebroneronmec... x | §oiype Damorors... x [ Teons nreroso.. x | b npacrmom Bt o

€ 9> D 0~ [ @5e |dssers.ruvioreferat-dssertatsi-skonomika/a757.php *] (2~ |

PUC. 4. KacCUepUKaLWs KPEaTHBa Kak (pakTopa 3
KOMMYHUKAUNOHHOTO MapKeTHHra

MapKeTHHTa IMEET B:

fasT0

o onexTy: e Tl Tl e Tl
socrpymerr | | xawaram: conepmarnnn | | mooxrewor: | | wenonssyens
pes rpeamm 5 oo et s
perne (1) | | crepeorina
T, m
Kpsams .
xer rpony, e i
xexrpomece, || xpeamm » oroft, ey parpromamn:
xax permare, sapyRroi Komemyam | | oo, 5
sesmmocns || xpeens pomaera | | anenerre,
e gy, || PR, wpemcnopre, | | » st e, auomponam
xax speamm s 5P, | | pomo, srompaiive, | | rpupmrsscradi | | adi
rexmonorss, || speema s Haeprers, | | 2PK, [ m—
xexmomit || DM, raerrofs, N cn, xonSiampona
sy, || speame 25 || sypromnon | | semomanp | | sownonaso | | st
o Homott emommyan | | owant ey
f—— sroi, s TercTonoit
fa—
diect mail
oz

i i i i i i

Puc. 5. TUNonorus kpeaTusa kak CUCTeMa ero Knaccudbukaumii

PackpLITO CBOVICTBO OTHOCHTENLHOCTH MApKETUHIOBO-KOMMYHIKALWOHHOTO KpEaTiBa, KOTOPOE PeanayeTca Ha puike a) mpu
B3AUMOAGIICTBIN DAGTIMUHBIX CYGLEKTOB MapKETUHTOBO-KOMMYHUKLMOHHOI AGATENLHOCTH; 6) BO BpeMeHy. JTO BaxHoe MOMOKeHie





Рисунок 12 - Типология креатива как система его классификаций

Креативный подход можно рассматривать как создание «уместной неожиданности», наложение знакомых и новых для получения понятного образа. Секрет креативности, как от​мечает Э. Грин, не в мгновенном создании «Великой идеи», а в том, чтобы генерировать мелкие идеи, которые затем скомбинируются так, что их сумма окажется «Великой идеей».

При креативном сообщении товар может не показываться в рекламе, как, например, в рекламе постельного белья, где представляет​ся бесчисленное количество моющих средств и слоган: «Чем больше стираешь, тем лучше оно становится». Передаваемое в рекламе содержание может иметь символическое значение, отсылая к области эмоций, переживаний, мотивов, ценностей, связанных с отношением потребителя к товару, и форм воздей​ствия на это отношение, используемых рекламой.

Т. Пети выделил «5Р» рекламного воздействия: парадокс (раrаdох), перспектива (реrsресtive), парадигма (раrаdigm), убеждение (реrsиаsiоп) и страсть (раssioп).
Парадокс основан на противоречивости утверждения: «все йогурты одинаковые» - «все йогурты разные». Рекламодателю нужно понять разницу, и развив, представить ее: у светлого пива великолепный вкус и меньше калорий, что уменьшает риск рас​полнеть.
Перспектива представляет видение взаимосвязи вещей и событий по всем аспектам маркетинга и дает ответ на вопрос: «Какую потребность мы удовлетворяем, чем она отличается и какие преимущества имеет?».
Парадигма - акцентирование внимания на основном впе​чатлении от обладания товаром, выделение в продажах главно​го элемента удовлетворения потребности (важнее цена или само владение товаром). Надо показать возможности и выгоды, или что на самом деле представляет собой марка.
Убеждение включает завоевание доверия аудитории к рек​ламе (на исходном этапе ей верят максимум 10%) с учетом про​даж товара как способ решения проблем.
Страсть отражает энтузиазм при достижении цели. Совре​менные товары создаются под конкретные жизненные ценнос​ти и желания.
Большое значение имеет разграничение креативных инструментов, основанных на событии, и креативных средств распространения маркетинговой информации, которые, в свою очередь, целесообразно делить на те, которые имеют личностный характер взаимодействия с потребителем, и те, которые используют материальные носители в качестве посредников в общении между потребителями и между заказчиками и потребителями (Рисунок 13).
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Рисунок 13 - Классификация креативных средств и инструментов 

коммуникационного маркетинга

В системе коммуникационного маркетинга носителями креатива выступают продвигаемый материальный продукт, бренд продукта, его атрибуты, креативная и коммуникационная стратегия, дизайн, тексты, пространство всех коммуникаций, персонажи-коммуниканты и т.д.
12.2 Контрольные вопросы
1 Каково значение и содержание новых коммуникационных технологий?

2 Что понимают под транзактной медийной коммуникацией?
3 Что такое креативные коммуникационные технологии?
4 Назовите сущностные характеристики креатива.

5 Дайте характеристику классификации креатива как фактора коммуникационного маркетинга.
6 Кто выделил 5Р» рекламного воздействия?
7 Опишите составляющие «5Р» рекламного воздействия.
8 Дайте характеристику классификации креативных средств и инструментов коммуникационного маркетинга.
9 Назовите носителей креатива в системе коммуникационного маркетинга.
10 Какие проблемы возникают при появлении новых коммуникационных технологий?

12.3 Практические упражнения

Задание 1. Выполните задание

Охарактеризуйте и приведите примеры ноу-хау в коммуникативных технологиях.
Задание 2. Выполните задание

Создайте электронную презентацию на тему: «Новые коммуникационные технологии».

Задание 3. Выполните задание

Напишите эссе на тему: «Креативные коммуникационные технологии».

Задание 4. Выполните задание

Приведите примеры по типологии креатива как системы его классификаций
Задание 5. Выполните задание

Приведите примеры по классификации креативных средств и инструментов коммуникационного маркетинга.

Задание 6. Выполните задание

Разработайте креативную рекламу для:

· модельного агентства;

· фарфорового завода;

· турагенства.
Задание 7. Ответьте на вопросы и найдите решение задачи

Как известно, для создания слоганов используется несколько методов. Среди них наиболее популярным является метод, согласно которому копирайтер выбирает широко известную фразу (поговорку, пословицу, идиому) и затем тот или иной атрибут рекламируемого товара или предприятия                (название, изображение, логотип) и эти два  элемента как бы «объединяет» в единую фразу. Например, по такому принципу сформулирован слоган для корпоративного сайта сети закусочных FAST FOOD. Это слоган «Какой же русский не любит быстрой еды?». Используя указанный подход, сформулируйте несколько слоганов для рекламы в сети Интернет.

Задание 8. Выполните задание
Назовите товар, хорошо известный вам как пользователю, в отношении которого вы можете считать себя экспертом. Определите характеристики, которые кажутся вам наиболее важными, и сопоставьте их с теми, которые подчеркиваются в рекламе товара. Какие советы вы дали бы рекламодателю?

Задание 9. Выполните задание
Продумайте для рекламной кампании мотивацию покупки следующих товаров:

· компьютера;

· жевательной резинки;

· услуги по стрижке собак;

· толкового словаря;

· полиса на оказание стоматологических услуг.
Разработайте рекламные сообщения, используя креативные технологии.

Задание 10. Ответьте на вопросы
Найдите в текущей прессе два рекламных сообщения о реализации однотипных товаров. Сравните содержание этих сообщений, а также количество информации, которое они содержат. Какую цель, по вашему мнению, преследуют эти сообщения? Присутствуют ли в них элементы креативности?
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Цели изучения 

1 Уяснить специфику брэнда и брэндинга 

2 Изучить эволюцию и современные тенденции брэндинга.

3 Закрепить знания по сущности и содержанию брэнда и брэндинга.
13.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Развитие концепции брэндинга. 
2 Сущность и содержание понятия «брэнд». 
3 Современные тенденции брэндинга.

1 Развитие концепции брэндинга

Термин «брэнд» пришел из древненорвежского языка. Древние викинги использовали глагол «brandr» для обозначения клейма, удо​стоверявшего право собственности на скот и домашнюю утварь. До сих пор в некоторых регионах этим термином называется знак, кото​рым владельцы клеймят скот.
Роль и место брэнда в современном обществе формировались в течение длительного периода развития человеческой цивилизации. Отдельные протоэлементы будущих товарных обозначений появи​лись еще в первобытно-общинной формации, период существования которой ознаменовался зарождением знаковой символики. Празднич​ные одежды, вышивка, орнамент, амулеты, татуировка и наскальные рисунки представляли собой первые формы демонстративной сим​волики. Особые символы и знаки определяли социальный статус чле​нов племени и использовались для обозначения принадлежности ве​щей и предметов членам общины.
С развитием торговли между странами Европы и Ближнего Вос​тока роль и функциональность товарного обозначения получили но​вое развитие. Знаковое обозначение - клеймо мастера - служило гарантией подлинности оригинального товара и способствовало его узнаваемости.
С начала XIII в. в Европе стали использоваться купеческие знаки, удостоверявшие качество поставляемого товара. В 1266 г. король Анг​лии Генрих III обязал хлебопеков клеймить продукцию. Позднее в 1373 г. такое требование распространилось на стеклодувов и других ремеслен​ников. Так, английская марка Hall-mark, названная в честь ювелирной палаты Goldsmith-Hall в Лондоне, где в средние века проверялась под​линность изделий из золота, стала размещаться на всех производимых золотых изделиях. Изделия, не имевшие клейма, уничтожались.
Аналогичные законы принимались во многих странах. Например, во Франции закон запрещал продавать оловянную посуду без клей​ма. Позже такой порядок был установлен в Германии, Голландии, Америке.
В период Средневековья товарное обозначение приобрело более совершенную форму, отражавшую характер коммерческих отноше​ний того времени, -появилось клеймо гильдии. Гильдии, или цеха, представляли собой ассоциации городских мастеров-ремесленников, например, плотников, ткачей, гончаров. Каждая из них устанавлива​ла особые трудовые нормы и стандарты, регулировала цены и конт​ролировала качество производимой продукции. Все они имели свой знак для обозначения производимых товаров.

Таким образом, в период Средневековья усилилась функциональ​ность товарного обозначения: клеймо стало не только обозначать принадлежность товаров конкретному производителю, но и подтвер​ждало определенное качество, уровень цены и другие особенности, характерные для товаров мастера или гильдии.
Промышленная революция, начавшаяся в Англии, открыла но​вые возможности для экономического развития стран и регионов. По мере расширения производства и насыщения рынков товарное обо​значение превратилось в основной идентификатор, выделяющий то​вар из множества однотипных аналогов, конкурирующих на рынке. Такая тенденция была закреплена законодательствами многих госу​дарств. В частности, в России в 1754 г. царица Елизавета Петровна подписала Указ об обязательном клеймении товаров, «дабы можно было их отличить друг от друга».
Активизация фирм на общенациональном уровне и транснацио​нализация деятельности компаний способствовали изменению сущ​ности товарного обозначения. Знак превратился в символ, значимый для потребителей, тем самым товарное обозначение в полной мере стало выполнять функции торговой марки.
Узнаваемости товара способствовали все идентифицирующие элементы, позволявшие выделить его из множества конкурирующих на рынке аналогов: наименование, знак, цвет, звук, запах, упаковка.
Развившаяся впоследствии концепция «отличительности» зало​жила основу новой технологии создания фирменных товаров, полу​чившей название брэндинг.
Первые упоминания о брэндинге относятся к концу XIX в. и свя​заны с деятельностью компании Procter&Gamble. В 1878 г. Джеймс Норис Гэмбл, дипломированный химик, сын одного из ее основате​лей, объявил, что в результате испытаний компания создала мыло, способное понравиться покупателям. Это было белое нежное мыло, которое отлично пенилось, смывало грязь, дезинфицировало и не то​нуло в воде. Дж. Гэмбл назвал его «Белое мыло». Однако его партнер Харлей Проктер настаивал на том, что новое мыло достойно более оригинального, запоминающегося названия и предложил словосоче​тание «ivory palaces», услышанное им на воскресной службе в церкви. Таким образом, на рынке появился брэндмыла Ivory Soap. Неко​торое время спустя была запущена национальная кампания по про​движению первого брэнда под девизом «99,44% чистоты». Так впервые в истории на рынок был выпущен брэнд с отличительными свойствами, оригинальным названием и запоминающимся реклам​ным слоганом.
С момента появления первых брэндов мировая практика накопи​ла богатый теоретический и практический опыт продвижения това​ров, маркированных фирменным обозначением.
Качественную основу эволюции брэндинга представляют четы​ре периода в развитии коммерческих отношений:
· 1870-1900 гг. ознаменовались ростом промышленного про​изводства и появлением товаров массового потребления. Это было время становления маркетинговых стратегий и техно​логий: развивалась концепция качества товара, формировались сбытовые сети, совершенствовались коммуникационные стра​тегии. Обострившаяся в конце XIX в. конкуренция на рынках товаров и услуг стимулировала создание дополнительных раз​личий между схожими товарами  на рынке, появились пер​вые брэнды;
· 1915-1930 гг. явились периодом активного развития существу​ющих брэндов и создания новых. Учреждение Института Гэллапа в США положило начало исследовательской деятельно​сти, и работа с потребителями перешла на качественно новый уровень. В этот период передовые компании стали внедрять новые системы внутрифирменного управления, ориентирован​ные на развитие маркетинга. Выделилась категория менедже​ров среднего звена, активно поддерживающих внутрифирмен​ные связи и обеспечивающих взаимодействие с внешними партнерскими организациями, участвующими в продвижении брэндов компании на рынке;
· 1930-1945 гг. ознаменовались повсеместным внедрением мар​кетинговых технологий в управленческие механизмы фирм. В этот период сформировалось самостоятельное направление в системе внутрифирменного управления - брэнд-менедж​мент. Компания Procter&Gamble в числе других прогрессив​ных фирм учредила должность «брэнд-менеджер»;
· с 1945 г. по настоящее время происходит повсеместное раз​витие брэнд-менеджмента как специфической функции внут​рифирменного управления. Анализируются многолетний те​оретический опыт и накопленная десятилетиями практика брэндинга ведущих компаний мира. Развиваются новые под​ходы и концепции брэндинга.
На протяжении всего периода развития рекламной инфраструк​туры сформировались три концептуальных подхода, или этапа брэндинга - рациональный, эмоциональный и социальный, в рамках ко​торых эволюционировала концептуальная сущность брэнда.
Рациональная школа брэндинга. Этот подход к коммуни​кационной деятельности фирм получил развитие в 50-е годы XX в. и был связан с усилением потребительской активности населения, выз​ванной послевоенным экономическим оживлением. По мере того как экономики стран перестраивались на мирные принципы хозяйство​вания, фирмы - производители военной техники переходили на вы​пуск товаров потребительского назначения, предлагая высокий уро​вень качества, привлекательное внешнее оформление, оригинальный дизайн упаковки.
Рекламные коммуникации послевоенного времени отличались простым незамысловатым характером, в них преобладали рациональ​ные аргументы и демонстративные методы представления товаров. Одним из первых брэндов рациональной волны стал кофе Folger(s, появление которого на рынке США сопровождалось серией роликов типичного демонстрационного содержания. В рекламных сюжетах брэндов Band Aid и Alka-Seltzer также демонстрировались преиму​щества, подкрепляемые рациональной аргументацией. Такой метод коммуникативного воздействия доминировал в рекламных кампани​ях послевоенного периода.
Рациональная школа брэндинга охватывает большой период в развитии коммуникативных технологий и представлена нескольки​ми течениями. В частности, Дэвид Огилви, один из основоположни​ков рациональной школы, связывал эффективность рекламных ком​муникаций с особенностями восприятия потребителей. Он полагал, что такие слова, как «новый», «экономичный», «доступный», в наи​большей степени апеллируют непосредственно к потребителю и по​этому должны активно использоваться в рекламных обращениях, основанных на методах демонстрации («покажи и расскажи») и сви​детельств («как мы это делаем»).
Впоследствии в рамках рациональной школы получила развитие другая тенденция - основывать коммуникационную стратегию на единой рекламной идее. Этому во многом способствовала разрабо​танная Россером Ривзом теория уникального продающего предложе​ния (Unique Selling Proposition, USP).
P. Ривз в то время — сотрудник рекламного агентства Ted Bates - сформулировал мысль, что за каждой рекламой должны стоять четко выраженные «оригинальные потребительные качества» товара или свойства, которые отличают его от других товаров.
Теория USP послужила основой для коммуникативных стратегий многих рекламодателей, активно применявших рациональные аргументы в демонстрации уникальных особенностей товаров, полученных в ре​зультате научно-исследовательской и инновационной деятельности.
Однако вскоре на рынке появилось чрезвычайно большое коли​чество товаров-аналогов, дублирующих функциональные качества друг друга. Это привело к тому, что они перестали восприниматься как оригинальные и уникальные. Такое разочарование пришлось пе​режить Ford Motor Company в 1958 г., когда потребители практичес​ки не отреагировали на появление очередной модели автомобиля сред​него класса Ford Edsel. Выпущенный на рынок брэнд потерпел фиас​ко, несмотря на массированную рекламную кампанию с огромным бюджетом в 350 млн долл.
С выходом книги Р. Ривза «Реальность в рекламе» (Reality in Adver​tising) в 1961 г., в которой он научно обосновал теорию уникального продающего предложения, фактически завершилась эпоха рациональ​ной аргументации в рекламе.
Эмоциональная волна брэндинга. Новые тенденции в раз​витии коммуникативных технологий наметились в конце 50-х годов XX в., когда Вине Паккард в своей книге «Скрытые увещеватели» (Hidden Persuaders) рассказал об эмоциональных, имиджевых и пси​хологических особенностях потребительского восприятия. В. Пак​кард показал, что конечные выгоды потребителей не могут огра​ничиваться физической удовлетворенностью от покупки и должны дополняться удовольствием и эмоциональным наслаждением. Традиционные рациональные аргументы в пользу приобретения това​ра - «экономичность», «доступность», «чистит, но не царапает» - сменились эмоциональными преимуществами брэндов: реклама стала продавать «хорошее настроение», «домашний уют», «свежесть зим​него утра» и другие символы и мифологизированные свойства това​ров. С появлением работы В. Паккарда связывают формирование новой - эмоциональной волны брэндинга.
В 1960-е годы начала активно развиваться имиджевая реклама: с потребительных свойств товаров акцент сместился на имиджевую составляющую - оригинальный неповторимый образ. На рынке на​чался период конкуренции имиджей, формируемых эмоциональны​ми аргументами. Автомобиль Cadillac приобрел имидж автомобиля класса «люкс», символа успеха, выше которого стояли только «арис​тократически высокомерные» автомобили Rolls-Royce. В рекламе си​гарет Marlboro был создан мужской образ. Развитие имиджа муже​ственности стремительно сказалось на росте их продаж, несмотря на то, что в прошлом эти сигареты предназначались для дам, были «мяг​кие как май» и выпускались с розовым ободком.
Методологическим обоснованием рекламных коммуникаций 60-х годов XX в. стала теория эмоционального продающего предло​жения (Emotional Selling Proposition, ESP), разработанная Бартлом Богла Хэгарти. В рекламной аргументации все чаще стали использо​ваться свидетельства знаменитых людей -актеров, спортсменов, по​литиков, формирующие особое стилевое восприятие свойств и ка​честв товара. Оригинальное музыкальное оформление и рекламные персонажи усиливали эмоциональную насыщенность рекламируемых товаров - человечек Бибендум (Michelin), тигр (Esso) и др.
Период развития эмоциональной школы брэндинга совпал с до​минирующим влиянием на американском рынке рекламного агент​ства Doyle Dane Bernbach (DDB), известного нетрадиционными твор​ческими подходами. Используя самоосуждающий юмор и иронию, DDB предлагало нестандартные решения и создавало качественно новые рекламные продукты.
В 1964 г. в свет вышла книга Маршала Маклюэна «Понимание медиа» (Understanding Media: The Extensions of Man), в которой была показана особая магнетическую роль телекоммуникаций в формиро​вании общественного восприятия, закрепившая имиджевое воспри​ятие товаров потребителями.

Эмоциональный период в развитии брэндинга ознаменовался
привлечением к работе профессиональных психологов и активным развитием качественных исследований, внедрением фокус-групп. Используемые специалистами новейшие проективные технологии позволяли проникнуть в глубинные слои человеческого подсознания и выявить эмоциональные взаимосвязи между потребителями и брэндами. Коммуникации перестали быть односторонними: многократ​ное проецирование рекламных сообщений через несколько уровней потребительского восприятия формировало сложные коммуникаци​онные модели. Использование знаков и символов, часто неоднознач​ных или содержащих закодированные сообщения, способствовало развитию символизма в рекламе, впоследствии выделившегося в са​мостоятельное направление - «сюрреализм».
В 70-е годы XX в. сформировалось новое направление в брэндинге, связанное с развитием «позиционирующей» рекламы, глав​ными идеологами которого стали Джек Траут и Эл Райе. Позициони​рующий подход имел широкую популярность, разработками этих спе​циалистов пользовались ведущие рекламисты мира. Выпущенная ими книга «Позиционирование, или Борьба за умы» (Positioning: The Battle for yor Mind) стала настольной для руководителей многих компаний.
Принцип позиционирования, предложенный Дж. Траутом и Э. Райсом, закреплял в восприятии потребителей приоритетную по​зицию брэнда в товарной категории. В соответствии с психологией потребительского поведения человек воспринимает информацию, ко​торая согласуется с полученным им ранее опытом. Защищаясь от потока информации, человеческий мозг как бы «отфильтровывает» дополнительное, лишнее знание. Поэтому первый брэнд, однажды сформировавший позицию в сознании потребителей, практически не возможно заменить другим аналогичным брэндом. Потребители все​гда будут ассоциировать товар и его свойства с фирмой-«пионером»: IBM - с компьютерами, Hertz - с прокатом автомобилей, автомо​биль Volvo - с безопасностью, Disney - с развлечением.
Интересно, что по этой причине в начале XX в. потребители ассо​циировали первые автомобили с «каретой без лошади», ставя новое по​нятие в один ассоциативный ряд с уже известным транспортным сред​ством - лошадью. Постепенно в обиход входили новые понятия, ассо​циировавшиеся с уже известными потребителям позициями: «бензин без свинца» (неэтилированный бензин), «безкамерные шины».
Признавая значение потребительных свойств товара и его имид​жа, Дж. Траут и Э. Райс тем не менее считали, что главное внимание следует уделять тому, как в восприятии потребителей продукция со​относится с конкурирующими аналогами, представленными на рын​ке. Следуя принципу приоритетности позиции, они говорили о целе​сообразности использования незанятых ниш и формирования новых позиций для восприятия брэндов потребителями.
Наиболее яркими примерами периода позиционирующей рекла​мы являлись рекламные кампании «Думай о малом» (Volkswagen), «Мы всего лишь номер два в мире, поэтому мы больше заботимся о своих клиентах» (Avis), «7Up не Кола» (Pepsi-Cola), в которых вос​приятие брэндов конкретизировались и четко отделялись позиции от конкурентов.
Теория позиционирования Дж. Траута и Э. Раиса открыла огромные возможности для разработки действенных конкурентных преимуществ брэндов. Причины же коммерческих неудач ее разработчики связы​вали с неправильным позиционированием брэндов на рынке.
Социальный брэндинг. В начале 90-х годов XX в. стало фор​мироваться новое общественное сознание. Усиление негативных по​следствий индустриального развития общества, загрязнение окру​жающей среды, эпидемии и голод в третьих странах способствовали утверждению в обществе цинизма и недоверия к официальным струк​турам, предлагающим традиционные решения для возникающих проблем. Ощущение «утраты завтрашнего дня», чувство общей вины за происходящие процессы переориентировали общественное созна​ние на общечеловеческие ценности и вызвали подъем морального самосознания. Это послужило основой для развития нового направ​ления в брэндинге и коммуникациях - социального, или духовного, брэндинга.
Брэндинг третьей волны вывел на первый план социально ориен​тированные, или «духовные», измерения. Личная безответственность, потакание желаниям, концепция корпоративной самореализации были осуждены обществом. Утверждалась новая социально-этическая кон​цепция маркетинга, в рамках которой фирмы подчеркивали необхо​димость осознания социально-экономической и гражданской пози​ции, в частности, ответственности за ликвидацию негативных послед​ствий развития производства, организацию мероприятий по охране и защите окружающего мира. В новой парадигме социальных отно​шений фирмы-производители сделали общественные проблемы ос​новой развития бизнеса и позиционирования брэндов. Так поступи​ли фирмы The Body Shop в Великобритании, Liz Claiborne в США и ряд других передовых компаний. Наиболее показательным приме​ром такого подхода к развитию брэндов является компания The Body Shop. Страстная приверженность владелицы компании Аниты Роддик к защите окружающей среды и непринятие идеи тестирования косметических препаратов на животных были положены в основу позиционирования компании ее брэндов. Эта идея стала концепту​альной основой всей деятельности компании и сделала ее продукты гораздо более значимыми для потребителей, чем просто средства по уходу за телом. Покупатели приобретали не только хороший шам​пунь или модный имидж, своим выбором в пользу товаров The Body Shop они голосовали за этическую позицию.
В настоящее время западные компании все более активно разви​вают социальный брэндинг - «На курение нет времени» (реклам​ная кампания Philip Morris), «Средства от продажи каждой порции жареного картофеля будут перечислены ...» (заявление компании McDonald's), «Здоровая улыбка» (Procter&Gamble).
Благодаря стремительному развитию маркетинговых и коммуни​кативных технологий реклама долгое время оставалась ключевым элементом политики продвижения товаров на рынок. Однако прак​тика 80-х годов XX в. свидетельствовала, что доминирование рекла​мы в коммуникациях перестало обеспечивать рыночный успех ком​паниям, что потребовало поиска новых концептуальных подходов к продвижению брэндов на рынок.
В конце 80-х годов начала формализоваться новая концепция брэнд-коммуникаций, которая нашла отражение в работе Дон Шульца и Бет Барнса «Стратегические брэнд-коммуникационные кампа​нии» (Strategic Brand Communication Campaigns). Д. Шульц и Б. Барнс показали, что эффективное развитие брэнда на рынке обеспечивает​ся не столько рекламой, сколько интеграцией всех маркетинговых со​ставляющих товара, посредством которых потребители контактиру​ют с брэндом - продуктом, ценой, упаковкой, особенностями про​даж, размещением в торговом зале, вниманием сотрудников компании к потребителям и другими факторами. Такая интегрированная кон​цепция продвижения основывается на принципиально ином видении рынка, новом подходе к разработке коммуникаций брэнда. Д. Шульц и Б. Барнс сделали акцент на управлении системой взаимоотноше​ний с потребителями, а не только рекламными сообщениями, кото​рые посылаются методами рекламы, ПР, стимулирования продаж или прямого маркетинга. Они доказали, что брэнд-коммуникационный менеджмент гораздо шире, чем рекламный. Книга явилась первой попыткой применить интегрированный корпоративный подход к разработке рекламных кампаний и стала своеобразным переходом от традиционной рекламы к интегрирован​ным маркетинговым коммуникациям и брэнд-коммуникациям. Пред​ложенная Д. Шульцем и Б. Барнсом теория основывалась на долго​срочном интегрированном формировании коммуникационного про​цесса между потребителем, фирмой и брэндом.
Современная концепция брэндинга. Новая концепция брэндинга основывается на марочном видении бизнеса и развитии капитала брэндов. Она представлена многими течениями научной мысли и отра​жена в работах Д. Аакера,           Ж. Капферера, Дж. Мерфи, П. Темпорала, Т. Гэда, Д. Алессандро, С. Дэвиса, Я. Эллвуда и других специалистов.
Сторонники современного подхода к развитию бизнес-моделей, ориентированных на брэнды, рассматривают брэндинг как стратеги​ческий инструмент формирования прибыли компании, который сти​мулирует развитие медиатехнологий и новых моделей бизнеса с ины​ми подходами к созданию брэндов.
В настоящее время брэнд-менеджмент находится в центре вни​мания многих специалистов. 
2 Сущность и содержание понятия «брэнд»
В отличие от продуктов брэнды не создаются в производстве, они формируются и существуют в сознании потребителей, обеспечивая эмоциональную связь между их восприятием и функциональностью продукта. 

Брэнд - это «набор реальных и виртуальных мнений, вы​раженных в торговой марке, который, если им правильно управлять, создает влияние и стоимость».
Современное толкование понятия «брэнд» включает все ассо​циации потребителя, возникающие в связи с товаром в результате приобретения собственного опыта, одобрения общественности и со​ветов окружающих. Сознание потребителя формирует образ, объе​диняющий различные характеристики брэнда, связанные с его на​званием, символом (логотип Nike), упаковкой (форма бутылки Coca-Cola), рекламным персонажем (кролик Quiky, Nesquik), мелодией (Intel,     Europe +), организацией коммуникаций в месте продажи, опы​том предыдущих покупок и степенью удовлетворения качеством то​вара, а также чувствами и эмоциями, вызываемыми рекламными сло​ганами («Ведь ты этого достойна», L'Oreal или «Мы делаем мир луч​ше», Philips). Именно такую расширенную формулировку для определения понятия «брэнд» предлагает Американская маркетин​говая ассоциация.
Брэнд - это имя, термин, знак, символ, дизайн или их комби​нация, предназначенные для идентификации товаров или ус​луг одного производителя или группы производителей, а так​же отличия их товаров и услуг от товаров и услуг конкурентов.
В отличие от товара брэнд не сводится к физическому удовлетво​рению нужд и потребностей человека и не ограничивается функцио​нальным контекстом потребления. Напротив, брэнд более содержа​телен по сути и предлагает расширенный контекст потребления, включающий образы, ассоциации и традиции.

Д. Аакер определяет брэнд как двухуровневую систему, основан​ную в равной степени на физических характеристиках продукта и большой ассоциативной емкости (Рисунок 14).
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Рисунок 14 - Составляющие брэнда (модель Д. Аакера)

Если качество товара ограничено способностью продукта выпол​нять свое функциональное назначение, то брэнд, не связанный жестко с контекстом потребления, одновременно удовлетворяет различные ожи​дания и предпочтения потребителей на четырех уровнях качества:
· функциональное качество брэнда (назначение) основано на способности товара, лежащего в основе брэнда, выполнять свое назначение в соответствии с корпоративными, нацио​нальными и международными стандартами;
· индивидуальное качество брэнда (ценность) выражается в способности брэнда соответствовать жизненным ценностям потребителей;
· социальное качество брэнда (уважение) обеспечивает потре​бителям принадлежность к социальной группе, позволяет по​лучить социальное признание и одобрение;
· коммуникативное качество брэнда (обещание) основано на его способности поддерживать отношения с потребителями, суммируя все характеристики функционального, индивиду​ального и социального качества и предлагая особые выгоды потребителю.
Брэнд можно определить как последователь​ный набор функциональных, эмоциональных и самовырази​тельных обещаний целевому потребителю, которые являются для него уникальными и значимыми и отвечают его потребно​стям наилучшим образом.
Появившись на рынке, брэнд развивается в течение всего жиз​ненного цикла, трансформируя сущность торговой марки от сово​купности идентифицирующих элементов (фирменного названия, фирменного знака, стиля, слогана) до четко воспринятой потре​бителями ценности как совокупности функциональных и эмоцио​нальных элементов, единых с товаром и способом его представле​ния (Рисунок 15).
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Рисунок 15 - Жизненный цикл брэнда

Последовательное развитие брэнда от простой осведомленности до формирования лояльности обеспечивается брэндингом.
Брэндинг - это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанная на совместном усиленном воздействии на потребителя товарного знака, упаковки, рек​ламных обращений, материалов и мероприятий сейлз промоушн, а также других элементов рекламной деятельности, объединенных определенной идей и характерным унифицирован​ным оформлением, выделяющих товар среди конкурентов и создающих его образ.

В практике брэндинга часто встает проблема соотно​шения понятий «брэнд» и «торговая марка». Очевидно, что далеко не все представленные на рынке торговые марки могут относится к брэндам. На этот счет в теории брэндинга существуют различные точки зрения и специалистами разрабатываются критерии для дан​ной классификации. В. Домнин, например, приводит ряд критериев, в соответствии с которыми торговые марки можно классифициро​вать как брэнды:
· идентификация брэнда по любому признаку - безошибочное распознавание брэнда потребителями среди других марок той же категории (по цвету, запаху, особенностям продаж, рекламе и др.);
· коннотативное содержание брэнда - мнения, чувства, ас​социации о брэнде выходят за пределы назначения, качества или функциональности («свежесть зимнего утра», «чай для душевной беседы»);
· наличие группы лояльных потребителей (от 20% и более).
В мировой практике брэндинга су​ществует множество подходов к классификации брэндов на основе разных критериев - территориального, сферы деятельности фирмы, принадлежности капитала фирмы, особенностей корпоративной струк​туры управления и других признаков (Таблицу 15).
Таблица 15 - Классификация брэндов
	Критерий классификации
	Вид брэнда
	Пример

	
	Товарный
	L'Oreal, Nestle, J7

	
	Сервисный
	Avis, UPS, SAS, FordCredit

	По предметной направленности
	Социальный (личностный)
	Пирс Броснан, Мадонна, Алла Пугачева

	
	Брэнд организации
	UEFA, ЮНЕСКО, МГИМО

	
	Событийный
	Formulal, Kremlin Cup, Olympic Games

	
	Географический
	Канны, Венеция, Золотые пески

	
	Глобальный
	Virgin, Coca-Cola, Benetton

	По террито​риальному

	Национальный
	Wimm-Bill-Darm, «Балтика»

	охвату

	Региональный
	Тасо Bell

	
	Локальный
	«Перекресток»

	
	Потребительский
	Tide, Pepsi, Danone

	По сфере приме​нения

	Промышленный
	Caterpillar, Tetra-Pack

	
	Высокотехнологичный
	Microsoft, Intel

	
	Производителя
	Ford Motor Company, Sony

	По принадлеж​ности

	Дистрибьюторский
	FordAvto, FordKunzevo

	
	Частный

	MaxMara, Marks&Spenser, St. Michael, «Перекресток»

	
	Корпоративный
	GM, Unilever, P&G

	По иерархии в структуре

	Зонтичный
	Chevrolet, Carnation, Buick, Ford

	портфеля

	Товарный суббрэнд
	Ford Focus, Chevrolet Lumina

	
	Индивидуальный
	Lexus, Neo


Существуют и другие классификации брэндов, степень различия которых обусловливается целью классифицирования и особенностями рыночной среды. Так, различают брэнды в зависимости от их стратеги​ческого назначения, выполняемой роли в корпоративном портфеле и другие.
Современная практика корпоратив​ного управления рассматривает брэнды как объекты стратегического инвестирования. Однако в отличие от традиционных видов инвести​ций в производственные мощности, оборудование и технологии ин​вестиции в брэнд обычно не дают краткосрочных результатов, рас​считаны на долгий период и сопряжены с высокой степенью риска. По статистике, подавляющее большинство брэндов (более 90%) ухо​дят с рынка в первые 2-3 года своего существования. Вместе с тем практика ведущих компаний мира показывает, что грамотно управляемые брэнды обеспечивают фирмам неоспоримые конкурентные преимущества на рынке:

1 Брэнд идентифицирует фирму и ее товары на рынке.

2 Брэнд унифицирует коммуникации и создает единый целост​ный образ товара. 
3 Брэнд позволяет создавать ценовую премию и обеспечивает дополнительную прибыль. 
4 Брэнд обеспечивает хороший сбыт и стимулирует повторные покупки.
5 Брэнд формирует потребительскую лояльность. 
6 Брэнды быстрее восстанавливают положение после кризисов.
7 Брэнд сплачивает команду и защищает производителя в про​цессе работы с партнерами. 
8 Брэнды обеспечивают высокие дивиденды и увеличивают ры​ночную капитализацию компании, являясь инвестицией в развитие компании и ее капитала.
9 Брэнд облегчает выход на новые товарные и географические рынки. 
10 Брэнд развивает новые категории товаров и отрасли произ​водства. 
3 Современные тенденции брэндинга

В современном обществе кардинальным образом изменились вза​имоотношения субъектов рынка. Усилилась роль потребителей в си​стеме рыночных взаимоотношений и активизировалось давление со стороны частных марок торговых посредников. Доминирование по​требителей в системе рыночных взаимоотношений меняет приори​теты маркетинговой деятельности фирм, расставляет новые акценты в организации брэндинга.
В современных условиях конкуренции качество и надежность товаров больше не являются ключевыми факторами потребительско​го предпочтения. Это обусловлено тем, что в результате ориентации на инновации и совершенствование производственных технологий фирмы постоянно увеличивают предложение высококачественных технологичных товаров на рынке. Предложение высоких стандартов качества воспринимается потребителями как естественный процесс и необходимое условие для появления товара на рынке, что лишает производителей конкурентных преимуществ, основанных на каче​стве.
Более того, практика показывает, что современные потребители ак​тивно сопротивляются техническим усовершенствованиям и новинкам, сложным в эксплуатации, поэтому все чаще отдают предпочтение бо​лее простым в использовании устройствам и моделям. Такая тенден​ция связана с излишней функциональностью продукции, что требует от потребителей внимательного изучения инструкции и приобретения оп​ределенных навыков, нередко даже профессиональных.
Вследствие таких перемен существенно сокращается период кон​курентного преимущества компаний на основе инновационного пред​ложения. Сроки внедрения на рынок новых изделий и услуг умень​шаются, одновременно растет значимость серьезных маркетинговых проработок и экономической обоснованности.
Рост инвестиций в процесс маркетинговых коммуникаций способ​ствует усилению контроля за эффективностью рекламно-информаци​онной деятельности. Соответственно, в равной степени учитываются как осязаемые, так и неосязаемые факторы воздействия на потребитель​скую аудиторию. Дифференциация товаров все чаще осуществляется на основе мифологизированных качеств и характеристик. Усиление сим​волического восприятия и рост эмоциональной и духовной составляю​щих в общественной жизни развивают нематериальные категории цен​ностей и приобщают потребителей к покупке брэндов, а не товаров. В результате профессиональный брэндинг стал одним из ключевых фак​торов успешного внедрения товаров на рынок.
В системе рыночных взаимоотношений наступил период актив​ного развития «brainwave» - компаний, для которых нематериаль​ные активы являются приоритетным направлением развития бизнеса (Рисунок 16).
Многолетний эффективный процесс брэнд-менеджмента в транс​национальных корпорациях (ТНК) способствовал превращению брэн​дов в ценные нематериальные активы, стоимость которых исчисля​ется миллиардами долларов.
Вместе с тем на стоимость брэндов оказывают влияние факто​ры неэкономического характера. Повсеместные запреты на курение в общественных местах и антипропаганда курения нанесли урон сто​имости брэндов табачных компаний. Из них в рейтинге 100 самых дорогих удерживается только Marlboro.
Данные тенденции связаны с тем, что потребители стали более внимательно относиться к событиям и действиям компаний на рын​ке. Корпоративные скандалы негативно сказались на стоимости та​ких брэндов, как JPMorgan, Merrill Lynch и Morgan Stanley.
Ценность брэнда сегодня во многом определяется политикой компаний за пределами традиционных для них рынков, особенно на быстрорастущих рынках Азии, в частности, в Индии или Китае. В этом смысле показательны примеры Coca-Coca, Pepsi и McDonald's, успешно использующих национальную специфику для достижения узнаваемости своих товаров.
Вместе с тем ценность брэнда может увеличиваться и в пределах одной страны, о чем говорит пример компании Starbucks, стоимость которой за год выросла в результате роста продаж на территории США. Успех этой компании на местном рынке контрастирует с убы​точностью всех без исключения 1600 ее торговых предприятий за рубежом. Волна антиамериканских настроений в различных частях мира вызывает спонтанные протесты потребителей, которые не же​лают покупать продукцию американских компаний.
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Р Рисунок 16 - Принятие решения о брэндинге

С другой стороны, в сознании массового потребителя мировые брэн​ды постепенно теряют свою изначальную национальную принадлеж​ность. Это подтверждается опросами потребителей, многие из которых считают Heineken немецкой компанией, a Nokia - японской.
Глобализация мировой экономической системы способствует раз​витию глобальной конкуренции на международных рынках, основны​ми трендами которой являются «гомогенизация» потребления, глобаль​ная экспансия мегабрэндов и развитие глобальных розничных сетей. Анализ тенденций последних десятилетий позволяет сделать вы​вод о глобализации брэндинга. В условиях глобализации политичес​ких, экономических и социальных систем потребители чувствуют себя малыми частицами мира и через приобщение к культуре и ценнос​тям глобальных брэндов стараются осознать свою роль в современ​ном обществе.
Специалисты американского исследовательского агентства A.C.Nielsen проанализировали 200 товарных брэндов, на долю кото​рых приходится порядка 90% мирового рынка. Это брэнды, представ​ленные на основных международных рынках Европы, Америки, Азии и Африки, чьи продажи превысили 1 млрд. долл. и не менее 5% продаж которых приходилось на экспорт. В итоговый рейтинг крупнейших гло​бальных брэндов вошли шесть брэндов компании PepsiCo, по пять брэндов от Procter&Gamble и Philip Morris, четыре — от Coca-Cola, а также отдельные брэнды из портфелей Kimberly-Clark, Gillette, Mars, Nestle'.
Массированная экспансия товаров ТНК на мировой рынок, которых характеризуется наличием многочисленных потребительских аудиторий, имеющих свои социально-демографические (культурные, религиозные и т.д.) особенности, способствует развитию технологии мегабрэндинга. А это, в свою очередь, ведет к существенной эконо​мии средств в процессе рекламно-информационной деятельности.
В то же время глобализации брэндов противостоит тенденция укрепления позиций национальных брэндов, поскольку они в большей степени отвечают ожиданиям потребителей. Индивидуализм, харак​терный для западного общества, позволяет развивать концепцию са​мобытности посредством потребления материальных благ.
В новой парадигме социально-общественного развития брэнды становятся своеобразной религией, наполняющей смыслом жизнь и дающей энергию. Проведенное организацией Henley Center в 1999 г. исследование показало, что в Великобритании брэнды Kellogg's, Heinz и Marks&Spencer пользуются у населения гораздо большей популяр​ностью и вызывают большее доверие, чем такие институты, как пар​ламент, полиция и правовая система. Полученные результаты наглядно иллюстрируют важность взаимоотношений между потребителями и брэндами, которые в последние годы существенно усилили свои по​зиции. Такое положение дел еще раз доказывает силу потребительс​кой культуры и свободной, либеральной, рыночной социально ори​ентированной экономики нового типа.
Изменения затронули и рекламные сообщения, их форму и содер​жание. Все чаще доверие потребителей завоевывается нестандартны​ми методами коммуникативного воздействия. Если традиционно рек​лама основывалась на положительных образах - счастье, любви, друж​бе, домашнем уюте, то сейчас в ней нередко присутствуют мотивы, вызывающие противоположные чувства - страх, возмущение, отвра​щение. Примером такого подхода является глобальная рекламная кам​пания итальянского концерна Benetton. С начала 90-х годов XX в. Benetton широко использует «провокационные» сюжеты в брэнд-коммуникаци​ях: солдатские кладбища, образы людей, больных СПИДом, фотогра​фии осужденных на смертную казнь и интервью с ними.

Интерес рекламодателей к «провокационным» сюжетам связан с общей тенденцией отказа от идеальных образов и желанием использо​вать запрещенные темы, выйти за рамки морали. Провокационная рек​лама преимущественно обращена к молодежи, поскольку молодое по​коление склонно нарушать правила и жить «экстремально». Это обус​ловлено общей тенденцией омоложения потребительских аудиторий.
По этой же причине многие компании активизируют ребрэндинг традиционных марок с тем, чтобы эмоционально приблизить их к потребителям.
Эффективным инструментом брэндинга становится Интернет, пред​лагающий принципиально новые возможности для развития брэндов.
13.2  Контрольные вопросы

1 Какие факторы оказали влияние на изменение функций товарного обозначения и способствовали формированию концепции брэнда?

2 С чем связано развитие рационального, эмоционального и социального направлений в брэндинге? Охарактеризуйте эти направления.

3 В чем особенность современных концепций брэндинга? Назовите основные направления в развитии брэндинга на современном этапе.

4 Дайте определение понятия «брэнд». Раскройте его сущность, используя примеры брэндинга современных компаний.

5 Как соотносятся понятия «брэнд» и «товарный знак»? Существуют ли признаки, по которым можно отличить брэнд от других маркетинговых категорий?

6 По каким признакам можно классифицировать брэнды? Приведите примеры.

7 Какие преимущества обеспечивают брэнды своим владельцам?

8 Выгодно ли развитие брэндов потребителям. Приведите примеры положительного и отрицательного влияния брэндов на потребительское поведение.

9 Охарактеризуйте современные тенденции развития брэндинга на мировом рынке.

10 В чем особенность развития брэндинга  в Казахстане.

13.3 Практические упражнения
Задание 1. Найдите верный вариант ответа

1 Компания, которая впервые выпустила на рынок брэнд с отличительными свойствами, оригинальным названием и запоминающимся слоганом

A) Ivory;

B) Procter&Gamble;

C) Ford Motor Company;

D) Pepsi-Cola;

E) Esso.

2 Выберите верный вариант ответа:

A) брэнд не создается в производстве, он формируется и существует в сознании потребителей;

B) брэнд может существовать лишь тогда, когда люди согласны в него верить;

C) брэнд является собственностью не только корпорации – он принадлежит всем организаторам совместного дела;

D)  брэнд рождается в процессе коммуникации;

E)   все ответы верны.

3 Дайте определение понятию брэнд:

A) набор реальных и виртуальных мнений, выраженных в торговой марке, которые, если ими правильно управлять, создают влияние и стоимость;

B) все ассоциации потребителя, возникающие в связи с товаром в результате приобретения собственного опыта, одобрения общественности и советов окружающих;

C) это набор качеств, которые не содержаться в самом продукте, но которые представляют для покупателей достаточную ценность, чтобы потратить на него свои деньги;

D) имя, термин, знак, символ, дизайн или их комбинация, предназначенная для идентификации товаров и услуг производителя или групп производителей, а также отличия их товаров от товаров и услуг конкурентов;

E)   все ответы верны.

4 В чем состоит функциональное качество брэнда?

A) основано на способности товара, лежащего в основе брэнда, выполнять свое назначение в соответствии с корпоративными, национальными и международными стандартами;

B) способность брэнда соответствовать жизненным ценностям потребителей;

C) обеспечивает потребителям принадлежность к социальной группе;

D) способность поддерживать отношения с потребителями, предлагая особые выгоды;

E) отношения между брэндом и потребителями.

5 В чем состоит индивидуальное качество брэнда?

A) основано на способности товара, лежащего в основе брэнда, выполнять свое назначение в соответствии с корпоративными, национальными и международными стандартами;

B) способность брэнда соответствовать жизненным ценностям потребителей;

C) обеспечивает потребителям принадлежность к социальной группе;

D) способность поддерживать отношения с потребителями, предлагая особые выгоды;

E) отношения между брэндом и потребителями.

6 В чем состоит социальное качество брэнда?

A) основано на способности товара, лежащего в основе брэнда, выполнять свое назначение в соответствии с корпоративными, национальными и международными стандартами;

B) способность брэнда соответствовать жизненным ценностям потребителей;

C) обеспечивает потребителям принадлежность к социальной группе;

D) способность поддерживать отношения с потребителями, предлагая особые выгоды;

E) отношения между брэндом и потребителями.

7 В чем состоит коммуникативное качество брэнда?

A) основано на способности товара, лежащего в основе брэнда, выполнять свое назначение в соответствии с корпоративными, национальными и международными стандартами;

B) способность брэнда соответствовать жизненным ценностям потребителей;

C)   обеспечивает потребителям принадлежность к социальной группе;

D) способность поддерживать отношения с потребителями, предлагая особые выгоды;

E) отношения между брэндом и потребителями.

8 Какой из ниже перечисленных вариантов не относится к жизненному циклу брэнда?

A) осведомленность о брэнде;

B) дифференциация брэнда;

C) предпочтение брэнда;

D) лояльность к брэнду;

E) диверсификация брэнда.

9 Выберите неверный вариант ответа:

A) ценность брэнда сегодня во многом определяется политикой компаний за пределами традиционных для них рынков;

B) в сознании массового потребителя мировые брэнды постепенно теряют свою изначальную принадлежность;

C) глобализация мировой экономической системы способствует развитию глобальной конкуренции на местных рынках;

D) ребрэндинг направлен на то, чтобы эмоционально приблизить брэнд к потребителю;

E) постепенно брэнды становятся своеобразной религией.

10 Первые упоминания о брэнде относятся к:

А) XX в;   

В) XXI в;

С) XIII в;

D) XIX в;

Е) III в.    

11 Первые упоминания о брэндинге относятся к концу XIXв, которые связаны с деятельностью компании….  

А) Procter & Gamble;

В) Ivory Soap;

С) Hall mark;

D) Soni;

Е) CoCa-Cola.

12 Это качество, которое выражается в способности брэнда соответствовать жизненным циклам ценностям потребителей?

А) индивидуальное качество брэнда;

В) социальное качество брэнда;

С) коммуникативное качество брэнда;

D) функциональное качество брэнда;

Е) маркированное качество брэндинга.

13 Это качество, которое обеспечивает потребителям принадлежность к социальной группе, получить социальное признание и одобрение?

А) индивидуальное качество брэнда;

В) социальное качество брэнда;

С) коммуникативное качество брэнда;

D) функциональное качество брэнда;

Е) маркированное качество брэндинга.

14 Это качество, которое основано на способности товара, лежащего в основе брэнда, выполнять свое назначение в соответствии с корпоративными, национальными и международными стандартами?

А) индивидуальное качество брэнда;

В) социальное качество брэнда;

С) коммуникативное качество брэнда;

D) функциональное качество брэнда;

Е) маркированное качество брэндинга.

15 Это качество, которое основано на его способности поддерживать отношения с потребителями, суммируя все характеристики функционального, индивидуального и социального, индивидуального и социального качества и предлагая особые выгоды потребителю?

А) индивидуальное качество брэнда;

В) социальное качество брэнда;

С) коммуникативное качество брэнда;

D) функциональное качество брэнда;

Е) маркированное качество брэндинга.

Задание 2. Продолжите перечень примеров брэндов, создаваемых на разной основе:

а) фамилия владельца предприятия в качестве словесного товарного знака, перешедшего в брэнд – водка «Смирнов», ювелирные изделия «Фаберже»…

б)  наименование места происхождения товара – минеральная вода «Сосновый бор», пиво «Жигулевское»…

Задание 3. Ответьте на вопросы

Какой товарный знак вы предложили бы фирме, выпускающей оконные рамы? Проанализируйте созданное вами детище с точки зрения запоминаемости, простоты, соответствия профилю деятельности фирмы, образности, оригинальности.

Задание 4. Обсудите

1 Поразмышляйте, какие последствия ожидают компанию, регулярно нарушающую свои марочные обязательства? Приведите примеры из казахстанской практики.

2 Почему в третьем тысячелетии марочная политика претерпела существенные изменения, с чем это связано?

Задание 5. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1 Постгарантийное обслуживание – элемент формирования брэнда.

2 «Зазывные товары» определяют успех товара на рынке.

3 Реклама – функция товарного знака.

4 Торговая марка и брэнд – идентичные понятия.

5 Всякий брэнд является торговой маркой.

6 Любая торговая марка является брэндом.

7 Товарный знак – один из видов промышленной собственности.

Задание 6. Обсудите

Какие марки, на ваш взгляд, являются неустойчивыми и вызывают негативные ассоциации? Почему?

Задание 7. Прокомментируйте, почему такие атрибуты брэнда, как:

· устойчивое качество создания марочной привязки, меняющейся соответственно конъюнктуре рынка;

· создание системы марочной индивидуальности – персонификации;

· обеспечение достижения необходимой целевой аудитории коммуникационными каналами и установление прочной обратной связи с ней;

· использование различных техник создания лояльности торговой марке через имиджирование, мифодизайн, стереотипизацию с целью увеличения стоимости нематериальных активов брэнда,

имеют особое значение при выведении новой торговой марки?
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Цели изучения 

1 Уяснить особенности разработки плана маркетинговых коммуникаций 

2 Изучить методику формирования бюджета и проведения аудита маркетинговых коммуникаций.
3 Закрепить знания по разработке бюджета продвижения.
14.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 План маркетинговых коммуникаций.

2 Бюджет маркетинговых коммуникаций. 

3 Аудит маркетинговых коммуникаций.

1 План маркетинговых коммуникаций

При составлении плана маркетинговых коммуникаций любого типа его задачи должны совпадать с задачами маркетингового плана, основные цели которого, в свою очередь, основываются на задачах, указанных в стратегическом плане (Таблица 16). В силу этих обстоятельств важно понимать взаимосвязь этих трех планов, которая лучше всего может быть продемонстрирована путем сравнения их задач и стратегий.

Таблица 16 - Пример соотношения планов в маркетинге

	Задача стратегического плана - долгосрочные финансовые показатели
	Задача маркетингового плана - показатели продаж /доли рынка
	Задача плана маркетинговых коммуникаций — информированность/ имидж

	Вероятные стратегии:
финансовая (например, снижение себестоимости);
производственная (повышение производительности);
научно-конструкторская (использование новой технологии) и т.д.
	Вероятные стратегии:
усовершенствование продукта;
установление конкурентной цены;
увеличение числа точек розничной продажи;
выход на новые рынки;
увеличение доли рынка;
рост процента постоянных покупателей.
	Вероятные стратегии:
реклама в СМИ;
печатные публикации;
выставки;
стимулирование сбыта.


План маркетинговых коммуникаций включает несколько разделов: цели и задачи, коммуникационная стратегия, возможные проблемы, описание целевой аудитории, составление бюджета, разработка системы контроля и оценки эффективности, разработка детальных временных графиков, выбор средств коммуникации и формулирование сообщения. Может возникнуть вопрос о том, что первоначальным этапом должны стоять маркетинговые исследования, а не формулирование задач. Однако это будет означать, что у специалистов нет всей необходимой информации для составления плана. В этом случае, очевидно, необходимо провести исследования рынка. При условии успешного выполнения этих исследований работа должна строиться следующим образом.

Раздел 1. Цели и задачи
Раздел должен включать четкое заявление о целях плана маркетинговых коммуникаций, исходя из целей маркетингового и стратегического характера. Цели должны быть просты и понятны, быть недвусмысленны и, самое важное, иметь количественное выражение. План должен отвечать на следующие вопросы: до какого уровня, какими методами и к какому сроку. Цели переводятся в задачи. Ясно, что в том случае, если в плане не будут указаны количественные задачи, не существует способов объективной оценки кампании. Актуальной является оценка инвестиций в коммуникации, что невозможно без контроля на основе плановых показателей.

Раздел 2. Возможные проблемы
Основная цель этого раздела - ответ на вопрос: существуют ли какие-либо внутренние или внешние факторы, способные помешать выполнению указанных в плане целей и задач? Важными аспектами могут быть состояние среды, а также организационные проблемы внутри компании. Если целью коммуникационного плана является утверждение фирмы в роли технологического лидера отрасли, надо оценить состояние развития НТП. В результате существования некоторых из проблем такого рода может потребоваться изменение указанных в плане целей. Таким образом, это раздел предположений о возможных сценариях развития.

Раздел 3. Коммуникационная стратегия
Цель - это то, чего фирма хочет достичь, стратегия - каким образом фирма хочет достичь этого, а план представляет собой подробное описание действий, которые необходимо выполнить. Стратегия представляет собой краткое описание политики по достижению поставленных целей и задач, т. е. «каким путем» они должны быть достигнуты.

Раздел 4. Описание целевой аудитории
Существуют два вопроса, которые необходимо рассмотреть для достижения наивысшей эффективности маркетинговых коммуникаций. Прежде всего, необходимо точно определить границы каждого сегмента или ниши рынка как группы потребителей, имеющих аналогичные характеристики. На промышленном рынке это означает определение лиц, которые принадлежат к группе руководящих сотрудников центров по закупкам. Второй, не менее важный вопрос - это качественная оценка целевых аудиторий.

Раздел 5. Формулирование сообщения
Важно понимать, что сообщения - не перечисление характеристик продукта или его функций и эксплуатационных качеств. Сообщения - это скорее вопрос определения получаемых покупателями выгод. Ранее рассматривался вопрос о том, что потребители покупают только ощутимые выгоды - атрибуты товара, и если покупатель считает, что он получает необходимое удовлетворение, это так и есть со всех точек зрения. Таким образом, сообщения должны передаваться с целью удовлетворения «нужд» и «желаний» потенциальных покупателей, которые могут быть более точно описаны термином «потребности». Необходимо также выяснить приоритеты сообщений и составить их таким образом, чтобы они соответствовали потребностям каждого члена группы принятия решения о покупке.

Раздел 6. Выбор средств коммуникации
Средства коммуникации представляют собой каналы, по которым сообщения посылаются к целевой аудитории. В плане указывается, как каждое из выбранных средств связано с остальными по времени, виду передаваемых сообщений и по так называемому формируемому имиджу. Для оптимизации расходов эти компоненты настраиваются на каждую из целевых аудиторий.

Раздел 7. Разработка детальных временных графиков
График обычно составляют сроком на один год. Он может представлять собой часть более долгосрочной программы. Могут использоваться и более короткие промежутки времени, однако крайне полезным является увязывание графика действий на более продолжительные сроки. Практика показывает, что, например, почтовая рекламная кампания может помочь в проведении выставки при условии координации временных графиков.

Раздел 8. Составление бюджета
Самая ранняя стадия, на которой можно выполнить расчет бюджета, — это этап окончания составления плана. Нет смысла составлять бюджет исходя из определенной суммы денег, пытаясь придумать, каким образом их лучше потратить. Эта сумма может быть слишком большой или слишком маленькой. Составление бюджета - это вопрос простой оценки всех включенных в план пунктов.

Раздел 9. Разработка системы контроля и оценки эффективности
При условии, что задачи коммуникационного плана четко указаны и имеют количественные значения, оценка эффективности кампании является важным, но простым делом. В случае невыполнения намеченных целей, необходимо проводить корректировку кампании. Оценка только с помощью показателя объема продаж неприемлема, так как на этот показатель влияет множество посторонних факторов, таких, как характеристики продукта, цена, сроки поставки и, конечно, эффективность работы торгового персонала. Типичные цели маркетинговых коммуникаций - информированность о продуктах, восприятие товара, формирование имиджа товарной марки и т. п.

Раздел 10. Ресурсы
Под ресурсами подразумеваются людские ресурсы, как в плане количества сотрудников, занимающихся проведением кампании, так и в плане их профессиональных возможностей по выполнению необходимой работы с максимальной эффективностью. В эту часть плана необходимо также включать использование услуг других фирм, таких как рекламные агентства и консультационные фирмы по вопросам PR. В этот раздел должны быть также включены затраты на повышение квалификации сотрудников и дополнительные расходы.

2 Бюджет маркетинговых коммуникаций

 Цель воздействия на потребителя кампанией системы маркетинговых коммуникаций определяется общими задачами, которые стоят перед предпринимателями. Они могут быть те​кущими и перспективными, по освоению товара и нового рын​ка, по закреплению и увеличению доли рынка, при стабильном или растущем объеме продаж.

Это отражается на величине расходов (бюджете маркетинговых коммуникаций). Стратегический под​ход предполагает особую парадигму в планировании бюджета, рассматривая его как перспективные инвестиции в проекты предприятия наравне с ассигнованиями на основные фонды или ценные бумаги.
Бюджет зависит от выбора средств маркетинговых комму​никаций, срока воздействия на потребителя и состава изгото​вителей рекламы. Он определяется состоянием рынка, особен​ностями товара и фазы жизненного цикла, уровнем конкурен​ции, финансовыми возможностями предприятия.
Объем ассигнований на мероприятия маркетинговых ком​муникаций определяется в зависимости от числа людей, кото​рых фирма желает охватить. Чем ниже плотность расселения потре​бителей товара, тем дороже обходится коммуникационное воздействие. Доля расходов на коммуникации пропорциональна загрузке предприятия и числу конкурентов, но обратно пропор​циональна частоте покупок. С каждым новым конкурентом ры​нок активизируется и растут расходы на продвижение товара. Поэтому предприниматели в целях экономного расходова​ния ресурсов принимают решение о последовательном освое​нии отдельных рынков, постепенно расширяя географию воз​действия, чтобы избежать распыления средств. Точечные уда​ры повышенной избирательности применительно к малым груп​пам потребителей на конкретных сегментах нередко позволя​ют осваивать сегменты с наименьшими издержками.
Чем больше роль рекламы в комплексе мер маркетинговых коммуникаций, тем выше размер бюджета. В розничных про​дажах массовых товаров реклама наиболее дорогостояща. Ос​ведомленность предприятию обходится дороже припоминания. Спрос на товар должен быть сформирован до того, как покупатель придет в магазин. Кампания по обеспечению предваритель​ного закрепления узнаваемости и припоминания товара силь​нее отражается на бюджете из-за требований дополнительных контактов с потребителем и применения дорогостоящих средств рекламы по сравнению с методами прямого маркетинга. При оптовых продажах и реализации средств производства основные расходы приходятся на личные продажи.
Достаточно велики расходы на поддержание имиджа пред​приятия и марки товара, но они приносят дополнительные про​дажи. Значительные средства затрачиваются на пропаганду качества. Если хотим сохранить восприятие качества или обес​печить конкурентоспособность нового товара, то надо также быть готовым к дополнительным вливаниям для реализации мер маркетинговых коммуникаций.
Расходы зависят от этапа жизненного цикла товара. Наи​более дорогим для воздействия в жизненном цикле является этап ввода товара, когда потребитель еще не знаком с ним. У нового товара соотношение коммуникационных затрат в общей сумме расходов выше, чем у зрелого товара.
Надо подробнее объяснять преимущества товара, чаще привлекать внимание, используя возможно большее число средств маркетинговых коммуникаций. В период ввода средства на мар​кетинговые коммуникации могут составлять 15-20% от общих расходов. На этапе ввода нельзя использовать общие аспекты товарной категории и важно объяснить, что старые идеи устарели. При появлении сотовых телефонов их продвигали как га​рантию постоянной связи с партнерами, включая критические ситуации. Сегодня важнее разъяснить преимущества дизайна и дополнительных функций товара.
После достижения начальных контрольных объемов исход​ных продаж на этапе внедрения, если предприниматели хотят войти в стадию роста, необходимо расширение коммуникаци​онного воздействия, а значит — увеличение расходов на марке​тинговые коммуникации.
Затем, когда товар стал привычен, узнаваем, бывает дос​таточно ограничиться только напоминанием о товаре. На дан​ной стадии при хорошей предшествующей подготовке может проявляться S-эффект, когда рекламное воздействие снижает​ся, а объем продаж растет, так как роль рекламного агента не​вольно принимают сами потребители, рассказывая другим о достоинствах понравившегося товара.
Уникальные товары дороги и могут долго ждать своего поку​пателя, но одновременно надо поддерживать информированность о них. Однако с другой стороны, расходы на маркетинговые ком​муникации могут относительно снижаться, если товар обладает исключительными свойствами, которые становятся необходимы​ми потребителю. Демонстрация этих свойств, как правило, не тре​бует частого повторения и может быть обеспечена сравнительно короткими по продолжительности рекламными сообщениями.
Самым существенным фактором являются потенциальные финансовые возможности предприятия. При достаточной вели​чине продаж и особенно прибыли предприниматели имеют боль​ше возможностей воздействия на потребителя, что отражается на коммуникационном бюджете.
Вход на национальный рынок под силу только очень крупным предпринимательским структурам, располагающим достаточными финансовыми ресурсами. Крупные предприятия иной раз даже могут позволить себе рисковать, не планируя гаран​тированного положительного результата. Малые и средние предприятия с ограниченными ресурсами вынуждены эконо​мить средства на проведение подобных экспериментов.
Поэтому необходимо учитывать коммуникационные усилия конкурентов при планировании расходов, соотнося их с долей рынка. Трудно догнать конкурентов или приблизиться к ним по доле продаж на рынке, затрачивая при этом значительно мень​ше средств на маркетинговые коммуникации.
Стоимость маркетинговых коммуникаций зависит от отли​чительных характеристик самого товара. Чем он проще и дос​тупнее пониманию потребителя, тем дешевле продвижение, требуется меньше усилий по привлечению потребителя. При наличии раскрученной товарной марки «зонтичное» продвиже​ние всего ассортимента под одной маркой предприятию обхо​дится дешевле, чем каждого товара в отдельности. Если рынок хорошо сегментирован, сфокусирован участок, наиболее благо​приятный для предприятия с позиции обеспечения запросов потребителя, то и средств на маркетинговые коммуникации тре​буется меньше. Зная потребителя, можно целенаправленно об​ращаться к нему, и значит, меньше вероятность потерь ввиду отсутствия случайной аудитории.
Поэтому различен удельный вес затрат на рекламу в об​щем объеме продаж и сумме прибыли предприятий отдельных отраслей.
Наиболее простым, но малоэффективным методом являет​ся планирование бюджета в зависимости от наличия свободных финансовых ресурсов. В практике маркетинга такого подхода следует избегать.
К наиболее распространенным методам планирования бюд​жета относятся:
· планирование в процентах от объема продаж, суммы при​были или доли рынка;
· планирование с учетом поставленных целей;

· моделирование коммуникационного воздействия;
· планирование на основе прямого счета сметы расходов.
Наряду с этим предлагаются методы планирования расхо​дов на базе технического бюджета, конкурентного паритета, заданий и др.

3 Аудит маркетинговых коммуникаций

Политика маркетинговых коммуникаций в большинстве компаний страдает  двумя, казалось бы, взаимоисключающими друг друга проблемами - тотальным недоверием к службам маркетинговых  коммуникаций (отделу рекламы, пресс-службе, отделу PR), с одной стороны, и практически полной их же бесконтрольностью по причине как отсутствия критериев эффективности, так и реально работающих методов контроля и специалистов, владеющих ими.   

В качестве решения подобной действительно серьезной проблемы можно предложить такой метод, как аудит маркетинговых коммуникаций. При этом следует учитывать, что:
1 Аудит маркетинговых коммуникаций должен рассматриваться  топ-менеджментом компании в первую очередь, не как способ контроля  за деятельностью служб маркетинговых коммуникаций, а как способ оценки эффективности управления этой сферой бизнеса. 
2 Аудит позволяет увидеть новые возможности и  направления развития, даже если деятельность компании в сфере маркетинговых коммуникаций вполне эффективна. 

3 Аудит - не способ тотального усиления контроля, а напротив, способ его грамотной минимизации. 
4 Вопрос того, должен ли быть аудит гласным (когда персонал  служб маркетинга знает о нем) или негласным - личный выбор топ-менеджера. И тот, и другой метод имеет свои преимущества и недостатки. 
Кому поручить аудит? - это один из самых сложных вопросов с точки зрения практической реализации программы аудита. 
Методика аудита маркетинговых коммуникаций компании состоит из следующих  блоков и шагов. 

Блок А. Внешняя оценка качества  проделанной работы. 

Это наиболее «классический» и привычный блок методики. Он состоит из следующих элементов. 

1 Оценка  поставленных перед службой маркетинговых коммуникаций задач с точки зрения:

- самого факта наличия четко сформулированных задач, их иерархии по значимости и срокам; 

- наличия заранее определенных критериев их достижения; 

- наличия  ресурсов.

2 Краткий анализ ситуации на рынке и конкурентного положения компании.
3 Анализ маркетинговой активности как таковой  последующим направлениям: 

- соответствия  задачам и ресурсам; 

- экспертная оценка общей концепции и уровня работы; 

- экспертная оценка  методов и каналов продвижения, медиапланов; 

- экспертная оценка или анализ методом фокус-групп рекламных и PR-материалов; 

- контент-анализ  PR-деятельности компании путем использования формализованных систем анализа; 

- оценка динамики развития имиджа компании (футура-имидж); 

-анализ «недоиспользованных ресурсов» и «отказных вариантов» - то есть тех проектов, реализовывать которые компания по тем или иным причинам не стала. 

Блок Б. Аудит эффективности использования   бюджетов. 

Этот блок включает следующие составляющие: 

1 Общий анализ структуры бюджета, принципов его формирования и финансовой отчетности. 
2 «Конфиденциальный» анализ выбора подрядчиков 

Блок В. Анализ управленческой ситуации в сфере маркетинговых коммуникаций. 

Это, наверное, самая важная и самая деликатная часть  аудита. Самая важная - потому, что именно она дает ответ не только на вопрос «какова ситуация», но и в чем ее причины,  деликатная - потому, что аудит не будет полезным, если менеджмент компании не готов искать  реальные причины недостаточной эффективности  (в том числе и в себе).
Итак, этот блок включает следующие элементы: 
1 Аудит  методов формирования планов  деятельности в сфере маркетинговых коммуникаций: 
· Как формируются планы маркетинговой активности - «снизу верх», когда службы маркетинга предлагают свое видение возможных сценариев развития, а топ-менеджмент выбирает из предложенных вариантов (возможно с корректировками) или «сверху вниз» - когда топ-менеджер или владелец задает «генеральную линию», а службы маркетинга просто наполняют ее конкретными шагами? На какой период составляются планы? 

· Как часто меняются  краткосрочные и среднесрочные планы маркетинговой активности? По каким причинам это происходит? 

· Сколько человек в компании и на каких позициях принимают участие в разработке и согласовании планов маркетинговой активности? 

· В каком объеме выполнен последний план маркетинговой активности? Как много было в нем изменений в ходе реализации? 

2 Аудит  «конфигурации» системы согласования мероприятий в сфере маркетинговых коммуникаций и длительности согласовательного процесса. Аудит уровней принятия решений. 
3 Аудит объема работы в соотношении со структурой служб маркетинговых коммуникаций, а также анализ мотивации (как материальной, так и нематериальной) сотрудников служб маркетинговых коммуникаций. 

Практика показывает, что аудит маркетинговых коммуникаций должен стоить в пределах 2-5 % от бюджета маркетинговых коммуникаций -  либо от существующего, либо от планируемого, если компания намечает резкий рост бюджетов.

14.2 Контрольные вопросы
1 Как соотносятся задачи плана маркетинговых коммуникаций с задачами маркетингового плана и стратегического плана?

2 Какие разделы входят в план маркетинговых коммуникаций? 
3 Дайте подробную характеристику разделов плана маркетинговых коммуникаций.
4 Какие факторы влияют на бюджет маркетинговых коммуникаций?
5 В чем суть стратегического подхода к бюджету маркетинговых коммуникаций?

6 Какую долю от общих расходов могут составлять средства на мар​кетинговые коммуникации в период ввода?
7 Охарактеризуйте методы формирования бюджета на маркетинговые коммуникации.
8 Для чего необходимо проводить аудит маркетинговых коммуникаций на современном этапе?

9 Какова методика проведения аудита маркетинговых коммуникаций?
10 Сколько может стоить аудит маркетинговых коммуникаций?
14.3 Практические упражнения

Задание 1. Выполните задание

Определите метод формирования бюджета на продвижение товара на рынок на основании перечисленных ниже действий фирмы, которыми она руководствовалась.

Действия:

· Фирма располагает маркетинговым бюджетом в размере 10 млн. тенге. Из них 5 млн. тенге составляют издержки реализации; 4 млн. тенге фирма потратила на испытание  продукции и 900 тыс. тенге – на опросы потребителей. Оставшиеся 100 тыс. тенге отводятся на рекламу, торговый персонал и стимулирование сбыта. 

· Бюджет расходов на продвижение товара в текущем году составляет 3 млн. тенге. Следующий год по прогнозам ожидается благоприятным. Поэтому к бюджету добавляется из фонда развития 10%. Новый бюджет составляет 3,3 млн. тенге.

· Бюджет расходов на продвижение товара в текущем году составляет 5 млн. тенге. Ожидается, что ведущий конкурент увеличит свои расходы на эти цели на 2%. Фирма, учитывая это, устанавливает на следующий год бюджет в размере 5,1  млн. тенге.

· Расходы на продвижение товара составляют 20% сбытовых. Объем сбыта в будущем году прогнозируется в размере 10 млн. тенге. Бюджет расходов на продвижение составит 2 млн. тенге.

· Фирма планирует на следующий год: 1) увеличить сбыт марки А на 5%, внедрить марку Б и добиться признания 5% целевого рынка; 2) улучшить уровень положительного отношения населения к компании с 50 до 55%. На решение задач и инструменты, необходимые для достижения поставленных целей, требуется бюджет в размере 53 млн. тенге.

Задание 2. Ответьте на поставленные вопросы

Международный торговый дом «Юнион» открыл в городе Х магазин оптовой торговли детской одеждой и продукта​ми. В этих целях им была арендована часть помещения в ма​газине «Товары для детей» на респектабельном городском проспекте.

Выбранная схема торговли характерна для системы «магазин для магазинов». Количество товарных позиций в закупаемой партии роли не играет. Важно лишь, чтобы общая стоимость покупки была не ниже минимально допустимой - 300 тыс. ден.ед. при безналичном расчете.

В прайс-листах магазина указаны расчетные розничные цены. Начиная с уровня минимальной партии покупатель получает скидку; зависящую от размеров партии, но не менее чем 10%. Торговый дом предложил эту скидку в виде дополнительного товара. Оплату партии необходимо произвести в течение двух дней с момента выставления счета. Кроме того, торговый дом заказал у своих поставщиков несколько партий детских товаров (например, замшевые бо​тиночки из Гонконга) с собственной эмблемой. Руководство торгового дома сочло, что эти затраты на рекламу быстро скупятся.

Вопросы и задания

1 Как оценить данные шаги торгового дома по форми​рованию своего имиджа в среде торговли? 

2 Насколько удобна для покупателей предлагаемая тор​говым домом форма скидки?

3 Что можно предложить фирме в целях оптимизации торговой стратегии?

Задание 3. Найдите решение ситуационной задачи

Два косметических магазина 10 лет работают в небольшом городе.

Стратегия магазина «Лола» выражается следующим образом: «Для молодежи, которая любит экспериментировать в моде и хочет выглядеть сногсшибательно, салон «Лола» - место, где всегда можно купить супермодную косметику и прослушать курс макияжа». Владелица салона строит свою рекламную кампанию вокруг девиза: «Лола» - роковой шлягер этого лета».

Магазин «Ева» придерживается совсем иной позиции: «Для зрелой женщины, желающей подчеркнуть женственность», «Ева» - салон, где вы найдете понимание, совет и новейшие достижения косметологов».

Оба магазина-салона тратят на рекламу в летнем сезоне одинаковую сумму – по 5000 долларов. Из этой суммы каждый салон выделяет 1000 долларов - 20% рекламного бюджета - на разработку рекламы, написание текстов и оплату труд а специалистов, организующих рекламную кампанию.

Остальные 4000 долларов «Лола» распределяет так, как указано в Таблице 17. 
Таблица 17 - Распределение финансовых средств, в зависимости от рекламораспространителя

	Рекламораспространитель


	Содержание и параметры рекламной активности
	Стоимость,

Дол США

	Радиостанция «Рок каждый день»


	240 рекламных объявлений (плюс спонсирование субботней передачи «Ритмы моды»)
	1200



	«Программа 11»
	160 рекламных объявлений
	800

	Радио «Пульс»
	60 рекламных объявлений
	600

	Местная молодежная

газета
	4 объявления по 0,5 страниц каждое,

с купонами на льготные покупки
	400



	Молодёжная ярмарка


	Спонсирование (совместно с другими фирмами) с раздачей образцов товаров
	1000




Вопросы и задания
1 В чем состоят различия стратегических позиций двух магазинов-салонов?

2 Какова их клиентура, чем она отличается, насколько она может быть постоянной?

3 Каков может быть целевой имидж магазина-салона «Ева»?

4 На чем вы рекомендуете концентрировать внимание адресатов рекламы «Евы»?

5 Составьте примерный рекламный план для «Евы».
Задание 4. Обсудите

Политика маркетинговых коммуникаций в большинстве компаний страдает  двумя, казалось бы, взаимоисключающими друг друга проблемами - тотальным недоверием к службам маркетинговых  коммуникаций (отделу рекламы, пресс-службе, отделу PR), с одной стороны, и практически полной их же бесконтрольностью по причине как отсутствия критериев эффективности, так и реально работающих методов контроля и специалистов, владеющих ими.

Обсудите данные проблемы.  
Задание 5. Найдите решение задачи
Компания, специализирующаяся на оказании консалтинговых услуг, приняла решение для привлечения дополнительных клиентов провести презентацию, для чего методом прямой почтовой рассылки была организована доставка приглашений пятистам потенциальным клиентам.

На организацию почтовой рассылки компания потратила 25 тыс. ден. ед. Кроме того, для семинара была заказана сувенирная продукция на общую сумму 10 тыс. ден. ед., а аренда зала обошлась в 30 тыс. ден. ед. На презентации присутствовало 100 потенциальных клиентов.

По результатам презентации услугами компании заинтересовались некоторые из потенциальных клиентов. Через две недели были заключены 4 сделки: на 23 тыс. ден.ед., 8 тыс. ден.ед., 4 тыс. ден.ед. и 60 тыс. ден.ед.

Определите, какова эффективность проведенного семинара.

Через некоторое время компания решила повторить презентацию, разослав приглашение уже 1000 потенциальных клиентов. Определите, будет ли эффективна вторая запланированная презентация, учитывая, что расходы на организацию почтовой рассылки и заказ сувенирной продукции пропорциональны количеству участвующих в семинаре.

	
	Тема 15
МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ В ОТРАСЛЯХ


	
	


Цели изучения 

1 Изучить особенности разработки коммуникационной составляющей маркетинга в различных отраслях и сферах деятельности.
2 Закрепить знания по маркетинговым коммуникациям в отраслях.
15.1 Основные теоретические положения

Вопросы

1 Маркетинговые коммуникации в промышленности.

2 Маркетинговые коммуникации в туризме.

3 Маркетинговые коммуникации в банке.

1 Маркетинговые коммуникации в промышленности

Рекламная деятельность промышленных предприятий

Необходимыми условиями рациональной организации торговой рекламы в стране является не только активное участие промышленности в рекламировании товаров, но и четкое разделение рекламных функций между оптовой, розничной торговлей и промышленностью, определение роли предприятий и организаций промышленности и торговли в рекламной деятельности, установление оптимальных потоков рекламной информации, координирование рекламной работы промышленности и торговли.
Основными целями промышленной рекламы являются: формирование спроса оптовых и розничных покупателей на новые товары; поддержание спроса на товары, производство которых стабильно; популяризация производственных предприятий, объединений, выпускающих товары массового потребления.

Исходя из этого, объектами рекламирования выступают товары и сами предприятия. Адресатами рекламы промышленных предприятий являются оптовые и розничные предприятия, а также непосредственные потребители товаров.

Цель рекламирования предприятиями и организациями промышлен​ности новых товаров – ускорить их выведение на рынок. Задачи: известить торговлю и потребителей о предполагаемом выпуске товара, вызвать интерес к нему, подготовить общественное мнение о товаре до его появления на рынке.

Типичный жизненный цикл товара состоит из четырех основных этапов:
· выведение товара на рынок (медленный рост продажи по мере выхода товара на рынок);

· рост (быстрое восприятие товара рынком и рост его продажи);

· зрелость (замедление темпов сбыта в связи с тем, что товар уже добился восприятия большинством потенциальных покупателей);

· упадок (резкое падение продажи).

Выведению товара на рынок должна предшествовать так называемая вводящая (предварительная) реклама, которая опережает появление товара на рынке, способствуя тем самым скорейшему доведению его до потребителей. Так, например, зарубежные производители автомобилей задолго до начала выпуска новой модели автомашины начинают проводить вводящую рекламу, информируя потенциальных покупателей о ее достоинствах, новых эксплуатационных качествах. К моменту появления новой модели на рынке определенная часть потенциальных покупателей уже приходит к решению купить этот автомобиль.

Вводящая реклама позволяет работникам оптовой и розничной торговли подготовиться к поступлению в продажу нового товара, разработать мероприятия по его реализации и дальнейшему рекламированию. Это особенно важно еще и потому, что, как показывает практика, значительно легче создать с помощью рекламы соответствующее мнение потребителей о товаре, чем изменить его после того, как оно уже сложилось. Если реклама нового товара запаздывает, у покупателей может возникнуть подозрение, что товар начали реклами​ровать только потому, что он не пользуется спросом, а значит, не является высококачественным.

Торговое предприятие, как правило, реализует товары различных производителей и имеет сравнительно ограниченные средства на рекламу. Поэтому оно практически не может организовать широкую рекламу каждого нового товара, тем более, если товар еще не поступил в магазин и работникам торговли он незнаком. Таким образом, в период выведения товара на рынок его рекламированием должно заниматься, прежде всего, промышленное предприятие. Причем оно должно не только самостоятельно рекламировать новый товар, но и оказывать всемерную помощь в рекламировании этого товара торговым предприятиям. Важнейшей задачей промышленных предприятий в этот период является ознакомление с новым товаром оптовых покупателей.

В рекламных средствах, адресованных промышленными предпри​ятиями торговле, должны содержаться сведения о конструктивных и эксплуатационных качествах новинки, о ее технических особенностях, способах эксплуатации изделия, правилах ухода за ним и т. п. Особое внимание должно быть обращено на те качества, которые отличают данный товар от подобных ему или выпускавшихся ранее. Эти сведения составляют основу рекламирования нового товара торговлей доступными ей средствами.

В то же время промышленные предприятия, располагающие квалифицированными специалистами, которые хорошо знакомы с технологией производства нового изделия, могут добиться большего успеха в организации рекламы, чем предприятия торговли. Поэтому целесообразно, чтобы промышленные предприятия снабжали торговые предприятия готовыми рекламными средствами.

В тех случаях, когда промышленные предприятия направляют рекламные материалы до поступления в торговлю первой партии товаров или вместе с ней, значительно повышается действенность и оперативность рекламы, так как розничное предприятие может начинать рекламирование этих товаров до их поступления или, в крайнем случае, одновременно с поступлением в продажу.

На этом этапе может использоваться такая форма рекламы, как бесплатное вручение покупателям образцов новых товаров (пробников). Кроме того, и товар, и его упаковка используются в качестве рекламного элемента при оформлении витрин и интерьеров магазинов.

Следующий этап – это реклама утверждающая, проводимая одновременно с продажей товара. В проведении утверждающей рекламы промышленность также принимает участие параллельно или совместно с торговлей.

Благодаря прямым связям с розничной торговлей, промышленные предприятия имеют возможность предусмотреть в договоре на поставку товаров снабжение торговых предприятий рекламными материалами, которые обязательно должны быть использованы в магазинах. Кроме воздействия на оптовые и розничные торговые организации и предприятия, реклама, проводимая промышленными предприятиями, способствует установлению контактов предприятий, выпускающих товары народного потребления, с потребителями.

Особой формой рекламы, проводимой промышленностью, является участие в конкурсах, демонстрациях, выставках и т. п.

Промышленные предприятия обычно адресуют свою рекламу широкому кругу потенциальных покупателей, поэтому районами размещения ее рекламных средств могут быть крупные регионы страны или вся страна в целом. Промышленные предприятия используют в основном средства рекламы, которые отличаются массово​стью воздействия на адресатов. Промышленным предприятиям не так важно, через какую сеть будет продаваться товар, главное – продать максимальное количество товаров. Поэтому им не следует жалеть средства на рекламу своей продукции и перекладывать эти расходы по мелочи на розницу и опт. Оптовые же и розничные предприятия рекламируют товар с тем, чтобы его покупали именно у них. 

Промышленные предприятия могут использовать для рекламирования своей продукции оптовым покупателям такие средства печатной рекламы, как альбомы, каталоги, плакаты, проспекты, издаваемые большими тиражами.

Важная особенность промышленной рекламы в том, что она должна быть максимально информативна. Так, если мы производим высокотехнологичную технику, то, размещая рекламно-информационные блоки в журналах, имеет смысл публиковать информационные статьи об используемых технологиях, о новых материалах, разработках компании. Это более эффективно, чем обычная реклама. Другой аспект промышленной рекламы – нацеленность на относительно узкий круг лиц, следовательно, гораздо более эффективно размещать ее в отраслевых изданиях. 

Особая роль отводится рекламе на упаковке товаров. Американские исследования показывают, что каждый житель страны ежегодно совершает около 2 тысяч покупок. При этом 80 % товаров продается в упаковке. В связи с этим рекламные функции упаковки трудно переоценить. 

Чем шире ассортимент, тем больше внимания должно уделяться рекламе. Высокое качество товаров и их популярность начинают работать на имидж предприятия, поэтому важно делать акцент не только на самом товаре, но и на его производителе (использовать в рекламе фирменный знак предприятия). 

На крупных промышленных предприятиях функционируют рекламные отделы, в обязанности которых входит планирование рекламных мероприятий и выпуск рекламных материалов. 

Основные средства распространения рекламы промышленной продукции. Выбор средств промышленной рекламы зависит главным образом от двух факторов: размера целевой аудитории и лиц, принимающих решения (и их ролей в этом процессе), на которых направлена реклама. 

Когда размер целевой аудитории невелик, нет необходимости использовать рекламу в крупных общеинформационных средствах массовой информации. Более эффективными будут продажи через собственную торговую сеть.

Лучшим средством рекламы, ориентированным на среднюю целевую аудиторию (от 100 до 1000 человек), являются торговые издания и прямая почтовая рассылка. 

Для лиц из числа высшего руководства предприятий рекомендуется использовать деловые журналы. Размер целевой аудитории оправдывает использование более «массового» средства рекламы, чем почтовая рассылка. И, возможно, престижность рекламы в таких журналах даст этому средству рекламы преимущество над прямой почтовой рассылкой. 

Достаточно эффективным средством рекламы являются Интернет-сайты, которые дают потребителям возможность получить более подробную информацию о товаре и его производителе.

Создание промышленных брендов

Производители потребительских товаров стремятся создать из своих марок бренды, которые будут гарантировать потребителю качество, надежность продукции, статусность, престижность приобретения и использования, а производителю – дополнительную прибыль и долю рынка. 

Для того чтобы создать промышленный бренд, необходимо четко понимать его отличие от потребительского. Коренное отличие промышленного и потребительского бренда обусловлено различиями в процессе принятия решения о покупке. 

На потребительских рынках потребитель часто принимает решение импульсивно, основываясь на собственных эмоциях, связанных с продуктом или услугой и их маркой. Бренд для потребителя не просто гарантия качества, но еще и символ его статуса, стиля жизни и т. д. Часто основную стоимость продукта составляет бренд, а не реальное качество товара. Создав привлекательный имидж бренду, можно компенсировать отсутствие других отличительных признаков продукта. 

Выбор промышленной продукции редко бывает импульсивен. Обычно в принятии решения участвует не один, а несколько специалистов, что дополнительно сглаживает возможный эффект от субъективности того или иного участника процесса принятия решения, то есть решение рационально и принимается на основании анализа характеристик продукта и компании. Следовательно, формируя промышленный бренд, компания должна стараться делать упор на объективные качества, а не на какие-либо эмоциональные составляющие. Компания, работающая на потребительском рынке, может позволить себе создать несколько брендов, в то время как имя самого производителя не будет ассоциироваться с продуктом. Для производителей промышленного оборудования создание нескольких брендов проблематично, так как в создание каждого из них необходимо много лет вкладывать достаточно большие средства. Таким образом, промышленный бренд – это в большей степени бренд производителя, чем товара. 

Технология брендинга (создания бренда) на потребительском рынке ориентируется, прежде всего, на рекламу, за счет которой создается осведомленность и восприятие марки. Продвигать промышленную продукцию за счет формирования массового восприятия марки бесполезно. Здесь необходимо больше формировать имидж стабильного предприятия, которому можно доверить решение проблем. Следует делать акцент больше на связях с общественностью, чем на агрессивной рекламе. 
Так как, в основном, промышленные предприятия лишены возможности создавать большое количество марок для работы на разных сегментах рынка, то необходимо четко определиться с позицией компании. Расширять номенклатуру продукции под единой маркой, в том числе и за счет выхода в принципиально новые сферы бизнеса, возможно, но для этого все производимые компанией продукты должны быть одного уровня качества. Например, предприятие выпускает дешевую электронику. С точки зрения формирования бренда, если данный производитель хочет выйти на рынок, предположим, нефтехимического оборудования, он должен будет или производить дешевое оборудование под единой маркой с электроникой или создавать новый бренд (и, вероятно, максимально организационно отделять от себя производство, например, выделив его в новую компанию) для оборудования. 

С точки зрения формирования бренда, предприятия могут производить широкий ассортимент продукции, но при этом данная продукция должна быть однородной, то есть нельзя под одним и тем же брендом выпускать дешевую массовую и дорогую эксклюзивную продукцию. 

Механизм создания промышленного бренда. Как и любой бренд, промышленный бренд имеет в своей основе: известность, доверие, имидж.

Известность. Одна из проблем многих руководителей отечественных предприятий – это то, что они верят в свою марку и ее силу на рынке, при этом совершенно не поддерживая ее. 

Известность нельзя рассматривать как фактор конкурентного преимущества, а скорее как фактор конкурентных ограничений. Если компанию знают 20 % субъектов рыночных отношений, то 80 % не знает компанию и не обратится к ней. 
Основными механизмами формирования известности является реклама в специализированных изданиях, Интернете, а также участие в выставках и размещение подробной информации по предприятию и его продукции на Интернет-сайтах. 

Доверие. Доверие к марке и предприятию – принципиально важный момент в формировании бренда. Принципиальная важность доверия к продукции предприятия основывается на том, что, во-первых, необходимо длительное время зарабатывать доверие со стороны покупателей и очень легко его потерять, а во-вторых, без доверия покупатели не будут обращаться за товарами или услугами компании. Фактор доверия сильно связан с фактором имиджа компании и ее марки. Положительный имидже влечет за собой большее доверие к предприятию и реалистичности взятых им на себя обязательств. 

Имидж. Фактор имиджа тесно связан с вышеперечисленными факторами. Он объединяет в себе не только мнения покупателя о том, что он получит от работы с компанией. Например, покупатель, обращаясь к General Electric, знает, что получит не только самое высокотехнологичное оборудование, но и полное решение проблем от разработки проекта до послепродажного обслуживания. 

Имидж промышленного предприятия – это совокупность мнений о том, насколько хорошо и корректно ведет себя компания как поставщик, насколько высок у нее уровень сервиса, какие есть накладки при работе с клиентом, насколько качествен ее продукт. Промышленные бренды гораздо в большей степени, чем потребительские, касаются системы работы компании с заказчиком. 

Формируя имидж бренда, очень важно осознавать то, что имидж на промышленном рынке – это больше фактор компании, чем продукта. Клиент может согласиться на менее универсальный продукт, но он не согласиться работать с компанией, от которой он будет ждать какого-либо подвоха или нарушения обязательств. 

Маркетинговые коммуникации в промышленном маркетинге

Промышленный маркетинг напоминает маркетинг товаров длительного пользования тем, что их реклама редко непосредственно способствует продажам. От продавца обычно требуется дополнительная информация и оформление деталей сделки. Реклама в этом случае может предоставить возможность быстро удовлетворить интерес инженера-покупателя с помощью возвращаемой открытки – запроса о дополнительной информации. Эти запросы обычно классифицируются с помощью телемаркетинга - ответного звонка для определения необходимого спроса эффективной стоимости. Часто телемаркетинговый вызов самостоятельно приводит к продаже. Классифицировав полученные вызовы, продавец обзванивает потребителей и узнает о перспективах, обсуждает их потребности и стремится завершить продажу. Таким образом, цель промышленной рекламы – порождение таких запросов. 

В настоящее время рекламы так много, что потребители часто стремятся избежать ее и очень скептически относятся к тому, что в ней представлено. Чтобы разубедить таких недоверчивых потребителей и донести до них информацию более тонким способом, которому можно доверять, все больше компаний сегодня для проведения маркетинга выделяют часть своих бюджетов на организацию связей с общественностью (public relations – PR). Есть много разнообразных способов, с помощью которых осуществляется подобный маркетинг. Большинство этих способов имеют одну общую черту – распространение сообщения о марке осуществляется не явно через платную рекламу, а путем явной или неявной подмены вероятного источника информации третьей стороной, например передовой статьей в газете или журнале, спортивным или культурным мероприятием либо благотворительной акцией. Связи с общественностью обычно рассматриваются как путь для создания общего образа корпорации, прежде чем это сделает общественность в лице правительства, акционеров, служащих и т. д., и как средство противодействия возможной негативной пропаганде. Связи с общественностью очень важны для общей репутации фирмы и коммуникаций в кризисных ситуациях, поэтому они все чаще используются в форме маркетинговых связей с общественностью. 

Новости и редакционные материалы в медиасредствах. Для создания имиджа индустриального лидерства многие деятели рынка от промышленности интенсивно публикуют в отраслевых журналах статьи, в которых фигурируют имена высшего управленческого персонала этих фирм. 

Событийный и спортивный маркетинг. Основоположник современных связей с общественностью Эд Бернейс совершил в свое время переворот в рекламе фирмы General Electric, организовав празднование 50-й годовщины изобретения Эдисоном лампочки таким образом, что тогдашний президент США Герберт Гувер и миллионы других людей одновременно включили электрические «огни» после сигнала, поданного диктором радиовещательной корпорации NBC. 

Табачные компании спонсируют спортивные события типа теннисного турнира Virginia Slims и гонок Winston Cup NASCAR. В настоящее время на некоторых спортивных мероприятиях многим спортсменам платят за то, что они носят одежду с символикой спонсирующих компаний. 

Спонсирование спортивных соревнований и важных событий, например празднования столетия Статуи Свободы, – это многомиллиардный бизнес, привлекающий собственные специализированные фирмы. Очевидно, при этом ключевым моментом является соответствие между спонсируемым событием и имиджем и репутацией самого спонсора. 

Размещение продукта на телевидении и в кино. После того как фирма Ray-Ban заплатила актеру Тому Крузу за ношение солнечных очков в кинофильме «Оружие», их продажа увеличилась на 30–40 %. Автопроизводители бесплатно поставляют автомобили в Голливуд для участия в телевизионных шоу. Почти 75 % местных телестанций в выпусках видео-новостей включают рекламные передачи. 

Конкурсы. Каждый раз после проведения фирмой Pilisbmy ежегодного конкурса пекарей, продажи ее изделий настолько возрастают, что слово Pilisbmy стало синонимом сдобы. Фирма Pepto-Bismol спонсирует конкурсы по приготовлению острого соуса чили. Фирма Combat roach killer выступает спонсором конкурса «Самый большой в мире таракан».
Сотрудничество в рекламной деятельности промышленных, оптовых и розничных предприятий

Роль промышленности, оптовой и розничной торговли в организации рекламы различна. Однако в целом ряде случаев содержание рекламной работы и в промышленности, и в торговле имеет немало общего. Сотрудничество может быть выражено в совместной подготовке и распространении рекламных средств в соответствии с общим планом мероприятий и т. п.

Одной из форм сотрудничества является кооперирование предпри​ятий промышленности, оптовой и розничной торговли в проведении централизованных рекламных мероприятий. Простейшей организационной формой совместной работы в области рекламы является сотрудничество в разработке методических установок о сроках проведения рекламных мероприятий, способах рекламирования товаров, а также рекомендаций по выбору соответствующих средств рекламы.

Более совершенной и эффективной формой совместной рекламной работы является проведение кампании, при которой централизованное методическое руководство сочетается с централизованным обеспечением местных организаций рекламными средствами и материалами.

2 Маркетинговые коммуникации в туризме

Сфера туризма является одним из крупнейших рекламодателей. Опыт работы зарубежных туристских фирм показывает, что в среднем 5–6 % доходов от своей деятельности они расходуют на рекламу туристских поездок.
Этапы рекламной стратегии туристической фирмы такие же, как и у предприятий других сфер деятельности. Наибольшую специфику имеет этап формирования каналов маркетинговых коммуникаций.

Отличительные черты маркетинговых коммуникаций в сфере туризма определяются особенностями системы туризма и ее товара – туристского продукта:

· неличный характер. Потенциальный потребитель узнает информацию о турах не лично от сотрудника фирмы, а с через средства массовой информации, проспекты, каталоги, афиши и другие рекламоносители);

· односторонняя направленность: от рекламодателя к адресату (объекту воздействия). Обратная связь может проявиться уже как результат – покупку потребителем турпродукта; 

· неопределенность с точки зрения измерения эффекта. Обратная
связь в рекламной деятельности носит вероятностный, неопределенный характер. Факт приобретения туристского продукта зависит большого количества факторов, часто не имеющих прямого отношения к рекламе, стимулированию сбыта, носящих субъективный характер и практически неподдающихся формализации;

· общественный характер. Маркетинговые коммуникации в области туризма несут особую ответственность за достоверность, правдивость и точность передаваемой с их помощью информации;

· информационная насыщенность. Туристские услуги в отличие от традиционных товаров не имеют материальной формы и постоянного качества;

· броскость и способность к убеждению. Специфика туристских услуг обусловливает необходимость использования зрительных, наглядных средств, обеспечивающих более полное представление объектов туристского интереса. 

Основными элементами интегрированных маркетинговых коммуникаций являются прямой маркетинг, продвижение продаж, связи с общественностью, выставки и ярмарки, реклама.

Прямой маркетинг – метод продаж, предполагающий установление прямых контактов с потребителем.

Для туристской индустрии очень большую роль играет персональная продажа, предполагающая личное, индивидуальное общение работников турфирмы с клиентами. Сотрудники туристского предприятия должны вызывать доверие, уметь убеждать и квалифицированно консультировать потребителей. Значение личной продажи трудно переоценить при решении таких задач, как формирование предпочтения и убеждения клиентуры, побуждение к приобретению туристского продукта. Она используется при необходимости непосредственного воздействия на целевую аудито​рию, установления с ней тесных отношений и побуждения к определенным действиям. Личная продажа – единственный вид маркетинговых коммуникаций, заканчивающийся непосредственной продажей туристских услуг.

Необычайная значимость телефонного общения – одна из особенностей туристского рынка. Качество сер​виса становится решающим фактором в конкурентной борьбе туристских фирм и агентств. Уникальность туристской деятельности заключается в том, что она требует от персонала владения большим объемом знаний о странах, народах, географии, истории, религии, культуре и многом другом. Телефонные продажи более сложны, нежели персональная прода​жа, так как при телефонном разговоре единственными средствами общения являются голос и речь.

Турфирмам в своей работе необходимо использовать телефонный маркетинг, основой которого является персональное обращение к клиенту. Для этого необходимо составить реестр клиентов с адресами, телефонами, днями рождения, совершенными поездками, их датами, оплаченными суммами. Указать в нем обслуживающего менеджера, постоянно пополнять его новыми данными для удобства проведения акций по прямому маркетингу.

Еще одним видом прямого маркетинга является прямая почтовая реклама. Наиболее часто турфирмы используют рассылку специально подго​товленных рекламно-информационных писем и рекламных материалов.

Стимулирование сбыта. Для достижения поставленных целей стимулирования клиентов применяются разнообразные инструменты: скидки с объявленных цен на туристские услуги и поездки в случае предварительного бронирования в установленные сроки, скидки сезонных распродаж, скидки определенным категориям клиентов, бонусные скидки, предоставляемые постоянным клиентам; распространение образцов в виде предоставления дополнительного бесплатного обслуживания в течение нескольких дней в том случае, если турист купит тур с максимальной продолжительностью поездки или путем включения в комплексное обслуживание не​которых бесплатных дополнительных услуг; премии, предоставляемые в качестве вознаграждения за обра​щение к конкретной услуге; зачетные талоны – специальный вид премии, по которой вознаграждение при покупке туристского продукта не выдается непосредственно, а предоставляется в виде талона, по которому его можно получить в другом месте; конкурсы, игры, лотереи и викторины).

Связи с общественностью. Работа по связям с общественностью нацелена на изучение складывающегося общественного мнения и формирование доброжелательного отношения к туристскому предприятию и его деятельности со стороны целевых аудиторий и широких масс населения.

В качестве целей связей с общественностью можно выделить следующие: 

· установление двустороннего общения для выявления общности, представлений и интересов;

· достижение между туристским предприятием и общественностью взаимопонимания и доверительных отношений, основан​ных на правде и полной информированности; 

· обеспечение фирме благоприятной известности; 

· создание и подтверждение имиджа предприятия;

· популяризация туристского продукта и туризма в целом; 

· опровержение искаженной и (или) неблагоприятной инфор​мации;

· обеспечение поддержки со стороны различных целевых аудиторий.

С учетом того, кто является объектом установления связей, деятельность по связям с общественностью может осуществляться по нескольким направлениям, важнейшими из которых являются:

· организация связей со средствами массовой информации;

· контакты с целевыми аудиториями; 

· установление отношений с органами государственной власти и управления.

Установление и поддержание связей с целевыми аудиториями служит укреплению взаимопонимания между ними и туристским предприятием. Для этого могут использоваться: общефирменная коммуникация, туристские мероприятия, события и др.

Туристские мероприятия по своему характеру чрезвычайно многообразны. Они преследуют цели популяризации туризма в целом, страны, региона или туристского центра, создания имиджа фирмы и привлечения внимания к предлагаемым ею маршрутам, програм​мам, услугам. Примерами такой пропаганды могут быть проведение дней туризма, дней фирмы, дней открытых дверей, презентаций, пропагандистских кампаний (например, «Туризм и экология»). Поводом для проведения мероприятия может послужить событие: юбилей фирмы или годовщина начала ее деятельности на кон​кретном рынке, внедрение на рынок нового туристского продукта, регистрация «юбилейного» клиента (например, тысячного, де​сятитысячного и т.п.).

Особое значение туроператорские фирмы придают ознакомительным турам (familiarization trip, сокращенно fam-trip), которые организуются как для турагентов, так и для журналистов. Реклам​ные туры повышают престиж туроператора на рынке туруслуг, способствуют расширению и формированию агентской сети, а статьи журналистов о совершенной поездке являются наилучшей рекламой как самой фирмы, так и ее турпродукта. Как показывает практика, потенциальные клиенты с большим доверием относятся к той информации, которую они получили от третьих лиц, в частности, из статей журналистов, побывавших в том или ином путешествии, чем к информации, полученной из рекламных сообщений самих турфирм.

Выставочные мероприятия. Участие в работе выставок и ярмарок является эффективным и мощным средством формирования маркетинговых коммуникаций туристских предприятий. Выставочно-ярмарочные мероприятия позволяют:

· привлечь внимание к предлагаемым туристским продуктам и продемонстрировать потенциальным клиентам возможности путешествий в ту или иную страну (регион); 

· расширить представление иностранных туристов о стране (ре​гионе), проинформировать их о туристской политике и мерах, направленных на обеспечение устойчивого развития туризма в стране (регионе);

· установить контакты с представителями туристских администраций и предприятий, заключить договоры о сотрудничестве и продажах; установить контакты с представителями средств массовой ин​формации, воспользоваться возможностью с их помощью расширить представления туристов о туристском потенциале страны (региона);

· изучить передовой опыт организации туризма, его рекламы и проанализировать предложения конкурирующих туристских направлений, предлагающих туристские продукты с аналогичными им близкими характеристиками, что и заинтересованная страна (регион); 

· определить существующий спрос на предлагаемые поездки по данному направлению, сделать прогноз развития спроса; 

· получить информацию о состоянии конъюнктуры рынка туризма.

В мире проводится много выставочных мероприятий, так или иначе связанных с туризмом. Особо следует выделить международные ту​ристские биржи. Это выставочные мероприятия, на которых наряду с рекламой туризма проводится активная работа по установлению контактов и заключению сделок между производителями туристских услуг (гостиницами, транспортными предприятиями) и их продавцами (туристскими фирмами). Такими биржами обычно открывается или завершается период активной рекламы туров, объявленных на следующий год. Крупнейшими международными туристскими выставками и биржами являются: международная туристская биржа в Берлине (ITB), международная туристская выставка-биржа в Мадриде (FITUR), всемирная туристская выставка в Лондоне (World, Travel Market – WTM), международная туристская биржа в Милане, а также международная выставка «Путешествия и туризм» в Москве. 

Для продвижения туристских продуктов и услуг с начала 90-х годов прошлого века начал использоваться такой маркетинговый канал, как workshop. Workshop (англ. – рабочий магазин) – в туристском бизнесе означает рабочую встречу (мини-выставку) профессионалов турбизнеса, на которой осуществляется продвижение туристских продуктов и услуг. 

От традиционных туристских выставок workshop отличается оперативностью, компактностью, направленностью только на профессиональных участников туристского рынка, а также невысокой стоимостью участия (не более 500–600 долларов). Посещение workshop, как правило, бесплатное. Обычно число участников составляет 40–50 компаний, продолжительность – один-два дня. Если workshop организуется в формах road-show и river-show, то его продолжительность может быть четыре-пять дней. Пользуются популярностью региональные workshop.

Реклама в прессе занимает до 85 % рекламного бюджета турфирм. В силу своей оперативности, повторяемости, широкого охвата рынка она является одним из самых эффективных видов рекламы. С точки зрения рекламы, все печатные издания можно разделить на следующие группы:

· периодические издания, предназначенные для профессионалов;

· специальные рекламные издания;

· массовые общественно-политические газеты и журналы;

· деловые издания, рассчитанные на экономически активную категорию платежеспособного населения;

· элитные развлекательные издания, рассчитанные на состоятельные слои общества;
· специализированные рекламные издания. Для рекламодателей стоимость рекламы в этих изданиях сравнительно невысока, и ее могут себе позволить многие предприя​тия сервиса.

Печатная реклама (каталоги, буклеты и т. п.) – одно из важнейших средств распространения рекламной информации туристских предприятий. В отличие от рекламы в прессе, размещение соответствую​щих материалов в подобных изданиях не налагает таких ограничений с точки зрения места. Это позволяет давать подробные разъяснения и исчерпывающие описания. В печатной рекламе изобразительным и текстовым способом пред​ставляют информацию об имеющихся возможностях обслуживания туристов. Для повышения привлекательности печатной продукции фирмы используют красочные высококачественные фотографии ландшафтов, исторических достопримечательностей, гостиниц и других объектов туристского внимания.

Видеореклама включает в себя рекламные кинофильмы, видеофильмы и слайд-фильмы. Рекламные кино- и видеофильмы используются как в коммерческом, так и в некоммерческом прокате. Специфическим видом видеорекламы является рекламная видео-экспресс-информация (оперативно сделанный видеосюжет о каком-либо значительном событии в жизни туристского предприятия – праздновании юбилея, открытии новой гостиницы, чествовании юбилейного клиента и т. д.). Телевидение, как никакое другое средство распространения рекламы, позволяет обеспечить действительно широкую имидж-рекламу туристского предприятия или региона, сделать зрителя «участником» туристской поездки и «примерить» ту или иную услугу. В силу высокой стоимости телевизионная реклама довольно мало используется в туристическом бизнесе. Только крупные турфирмы в состоянии оплатить такие расходы. Нередко телевизионную рекламу какого-либо курорта оплачивают совместно несколько туристических компаний или государство с целью популяризации курорта среди туристов.

Использование радиорекламы в туристическом бизнесе носит ярко выраженный сезонный характер. Как правило, турфирмы размещают свою рекламу на региональных (локальных) радиостанциях. Радио как средство коммуникации имеет существенный недостаток для рекламы туристических фирм – отсутствие изображения (обычно в рекламном сообщение акцент делается на визуальный образ), но некоторые радиоролики предприятий индустрии туризма – прекрасный пример того, как недостаток можно превратить в преимущество.

Рекламные сувениры являются, как правило, частью хорошо разработанной рекламной кампании, рассчитанной на длительный период. В этом случае могут преследоваться две цели: популяриза​ция туристского предприятия и напоминание о нем и предлагае​мых продуктах. 

Наружная реклама является достаточно эффективным средством для распространения информации о туристских услугах, поскольку рассчитана, прежде всего, на восприятие широкими слоями населения. Тем не менее, в последнее время все большее число туристских предприятий используют ее в комплексе различных мероприятий имиджевой рекламы. Наиболее распространенными видами наружной рекламы туристических фирм являются: реклама на придорожных щитах 3х6 м, реклама в аэропортах и авиакассах, реклама на транспорте, растяжки, вывески, указатели, конструкции сити-формата.

Интернет-реклама, являясь относительно недорогим средством распространения информации, дает возможность достаточно быстро определить уровень своей эффективности. Интернет предоставляет туристскому предприятию широкие возможности ориентировать свои рекламные обращения на различ​ные целевые аудитории. Более того, одним из основных преимуществ Интернета является обратная связь с потребителями рекламной информации, которая позволяет изменять стратегию рекламной кампании во время ее проведения, что ведет к увеличению эффективности.

Турфирмы имеют резерв для повышения эффективности своей рекламы – надо просто более активно включать фантазию потенциальных туристов и более полно учитывать их мотивы. Туризм сейчас рекламируют, делая в основном акцент на экономической стороне вопроса, т. е. на ценах. И это, конечно, с одной стороны, правильно, поскольку, «образно говоря, турист, довольный мыслью, что купил путевку за полцены, готов загорать хоть на чужом поле боя, под перекрестным огнем воюющих сторон». Однако современные тенденции показывают, что западные турфирмы уже меньше ориентируются на стремящихся сэкономить.
Кроме экономических мотивов выбора, в туризме есть и мотивы познавательные. Множество рекламных листовок создаются «на одно лицо» – тексты на них одинаковыми, будто написаны под копирку: культурная программа в виде перечисления («шикарный пляж», «подводная охота», «экскурсии: крокодилий питомник, плантация орхидей, фабрики по производству гаванских сигар и кубинского рома»...), а под этим всем – расписание, цены, скидки, телефоны турфирмы и её сайт. Многие турфирмы используют одинаковые описания поездок. При этом турфирмы, очевидно, не учитывают то, что покупатель, обнаруживая одинаковость, начинает сравнивать по тому, что не одинаково, т. е. по ценам, и покупает там, где дешевле. Дешевизна, безусловно, влияет на принятие решения, но влияет в основном на тех, кто уже решил, куда поедет, но таких не так много. В любой турфирме знают, как часто клиент принимает окончательное решение уже в процессе живого и непосредственного общения с менеджером турфирмы. И в подавляющем большинстве случаев то, что и как написано в буклете, отличается, как небо и земля, от того, что и как говорит менеджер, когда лично общается с клиентом. И, как правило, в турфирме опытный менеджер по продажам более убедителен для потенциального туриста, нежели оффлайновая или онлайновая реклама тех же туров той же турфирмы. 

Мотивы для покупки тура, которые можно подчеркнуть в рекламе, могут быть следующими: 

· поддержание или формирование своего статуса (престижные туры); 

· укрепление семейных уз (пребывание с семьей); 

· романтика; 

· расширение кругозора. 

Конечно, мотивов туризма гораздо больше, и они бывают не всегда в чистом виде, иногда - в сочетаниях (например, романтика + статус). 

В рекламе туров все нужно максимально детализировать и живописать, чтоб перед потенциальным туристом появилась «живая» картинка.

3 Маркетинговые коммуникации в банке

На сегодняшний день на рынке банковских услуг уже нет относительного вакуума, характерного для начала 90-х годов ХХ века. Таким образом, на сегодняшний момент в банковском сегменте сложилась весьма конкурентная и высокопрофессиональная обстановка. 

Для того чтобы выдержать конкурентоспособность, банк должен соответствовать следующим критериям:

· ежегодный бюджет, равный или хотя бы сопоставимый с бюджетами крупных структур;

· постоянство и массированность рекламного и PR присутствия;

· агрессивность рекламного и PR поведения;

· создание «отличного от других» привлекательного имиджа.

В Казахстане в силу многих особенностей развития страны в «постперестроечный» период потенциальная клиентская база банковского экономического сегмента обычно в неравных пропорциях делится между корпоративной клиентурой разного уровня и «физическими» клиентами, представляющими верхний и средний уровни дохода.

Привлекательность для банков этих клиентских групп обычно оценивается как четыре к одному. Иными словами, для банка в сложившейся ситуации корпоративная клиентура значительно интереснее физических лиц, прежде всего, из-за их недоверия к банкам вообще и связанных с этим громадных издержек на рекламу, PR, персонал, филиальную сеть. Тем не менее, в последнее время интерес физических лиц к банковским продуктам в целом медленно, но неуклонно растет. 

При этом необходимо учитывать, что при выборе банка корпоративные аудитории и частные вкладчики высшего и среднего звена пользуются не во всем совпадающими критериями. В общем смысле ситуацию успешного решения в пользу банка можно охарактеризовать как ситуацию, когда мнение клиента-юридического лица – положительно по следующим параметрам:

· выгода работы с банком;

· удобство работы с банком;

· надежность банка;

· опыт работы банка с данным клиентским сегментом;

· известность банка;

· профессионализм сотрудников банка;

· быстрота «решения вопросов»;

· доступность руководства.


Критериев, по которым банк выбирают физические лица с высоким и средним уровнем дохода, меньше: 

· надежность банка;

· возможность получения «специальной» информации о банке (знакомые, родственники);

· известность банка;

· наличие широкой и удобной линейки банковских продуктов, рассчитанных на этот сегмент «физических» вкладчиков.

Выбор банка осуществляется обычно лично, но по рекомендации друзей или знакомых, родственников, профессионально работающих в банковской сфере или в смежных областях.

У клиентских аудиторий сложилось устойчивое мнение о плюсах и минусах работы с банками, которые в сознании аудитории разбиты на три основные группы. Эти «за» и «против» можно и нужно учесть в PR и рекламной деятельности заказчика, нацеленной на клиентуру:

· Крупные банки. Плюсы: надежность; известность; престижность (раскрученность бренда); широкий спектр банковских услуг; широкая филиальная сеть. Минусы: высокая цена обслуживания; неповоротливость структуры в решении вопросов клиента; недоступность руководства при необходимости.

· Средние банки. Плюсы: линейка основных банковских услуг; доступность руководства; бренд; относительно быстрое решение проблем, возникающих у клиента; филиальная сеть. Минусы: ограниченная линейка услуг; средний уровень надежности.

· Мелкие банки. Плюсы: мобильность в решении вопросов; доступность руководства; «подстройка» под каждого клиента. Минусы: недостаточная надежность; весьма ограниченное количество услуг; ограниченная география деятельности.

Таким образом, делая выводы из вышесказанного, можно определить общее видение рекламной и PR кампании. Цель PR и рекламной кампании: содействие увеличению клиентской базы банка рекламными и PR средствами.

Задачи PR и рекламной кампании: 

· информирование (позиционирование банка среди других, сделать непонятный продукт понятным, своим);

· наработка имиджа (возвышение имиджа, сформировать образ банка как надежного, устойчивого партнера, задать нужную эмоциональную оценку);

· увеличение клиентской базы (расширение и укрепление клиентской базы);

· знакомство с банком (знакомство с названием банка, его месторасположением, контактными телефонами, спектром услуг).

Основные целевые аудитории PR и рекламной кампании: 

· корпоративная коммерческая клиентура;

· государственные предприятия и образования;

· физические лица с высоким и средним уровнем дохода.

Инструменты, имеющиеся в наличии у PR и рекламы, способствуют достижению цели, однако разными методами. Иначе говоря, у инструментов PR и рекламы разные возможности, поэтому использование их по отдельности (или же несогласованно друг с другом) ведет либо к недостижению цели кампании, либо к частичному успеху.

Инструменты рекламы, прежде всего, действуют визуально и предоставляют целевой аудитории воздействия общий образ банка и его возможностей, услуг. Реклама, если она яркая, запоминающаяся, индивидуальная, действует на подсознание целевой аудитории. Важная ее характеристика – полный контроль со стороны заказчика.

Инструменты PR позволяют донести до аудитории то, чего не может довести реклама в силу своей специфики: с помощью PR до аудитории доходит более развернутая, детализированная информация о выигрышных сторонах деятельности банка, причем спектр форм PR-информирования практически неограничен. PR имеет к тому же возможность чередовать формальное профессиональное информирование через СМИ (так называемый «белый PR») с неформальной работой с журналистами по инициированию статей, комментариев, обзоров, написанных с выгодных банку позиций (так называемый «серый PR»), а также с публикацией на коммерческой основе текстов с полным контролем содержания (так называемое «размещение»).

Таким образом, PR и реклама делают одно дело, но по-разному, дополняя друг другу и помогая друг другу в достижении заказчиком цели. Но при этом в обязательном порядке рекламная и PR стратегии должны быть согласованы друг с другом, а рекламные и PR кампании – находиться в четкой координации.

Рекламная и PR-кампания банка должна развиваться по единой схеме, начиная с соответствующего смыслового этапа с учетом необходимости дополнительного информирования потенциальных клиентов об открытии новой точки банковского обслуживания.

С этой целью на первоначальном этапе проводятся дополнительные PR мероприятия (открытие банка с пресс-конференцией для журналистов, день открытых дверей) и увеличивается количество печатных СМИ с циклами пояснительных статей о банке и предоставляемых им услугами (по общей схеме).

Как уже выявлено ранее, с одной стороны «поле», на котором предстоит играть весьма конкурентно, принятие решений (во всяком случае, корпоративными аудиториями) сложно и разноуровнево, однако у каждой их трех групп банков («крупных», «средних», «мелких») эта клиентура видит не только плюсы, но и минусы. Поэтому задача состоит в том, чтобы с помощью инструментов PR и рекламы продемонстрировать потенциальной клиентуре, что наш банк лучше и надежнее других и способен эти минусы преодолеть. 

Остановимся на нескольких направлениях рекламы банков.

1 Оформление банкоматов. Для выделения банкоматов определенного банка среди других разрабатываются материалы, выдержанные в фирменном стиле банка с его логотипом. Клиент должен безошибочно определять «свой» банк. 

Очень важно уделять внимание электронным рекламным заставкам для банкоматов. Рекламным агентством Ogilvy & Mather пo заказу производителя банковской техники Triton Systems Inc. было проведено исследование отношения клиентов к рекламе в банкоматах. В среднем из тех, кто воспользовался банкоматами, рекламную информацию запоминают 46 %, а среди не совершавших транзакций (лишь проходили мимо) рекламная информация запоминается примерно 30 % опрошенных. При этом, доля четко запомнивших рекламное сообщение составила, в среднем, 9 %, а для одного рекламного сообщения – даже 21 %. Следует также отметить, что при использовании традиционных методов удачной считается реклама, если ее запомнили до 5 % увидевших. Однако самым главным результатом исследования стало то, что 52 % из общего числа участвовавших в опросе охарактеризовали свое отношение к рекламе в банкоматах как позитивное.

2 Клиентская листовка. Клиентская листовка по различным видам оказываемых банком услуг, должна быть разработана с учетом фирменного стиля банка: 
· оформление листовки должно быть лаконичным, с минимальным использованием символов, главным в клиентской листовке должна стать услуга;
· листовка должна содержать информацию о том, что дает та или иная услуга клиенту, кто имеет право стать пользователем данной услуги и куда следует обратиться, чтобы получить данную услугу. Также клиент должен узнать, где можно получить подробную информацию о рекламируемой услуге - для этого необходимо указать телефон информационно-справочной службы, а также адрес корпоративного сайта;
· листовка должна гарантировать клиенту законность оказания услуг – указывать соответствующие лицензии;
· листовка должна быть узнаваемой, если даже убрать логотип и название банка; 

· листовки должны быть выполнены в едином стиле. Возможно различное цветовое и шрифтовое оформление заголовков, вставка тематических иллюстраций для идентификации услуг. Услуги банка в основном непредметны и их сложно передать точными визуальными константами, поэтому если услуга имеет предметное выражение, то необходимо в листовке составить визуальный ряд, для того чтобы у клиента сложилось точное представление о предлагаемой услуге. Благодаря визуализации банковской услуги, клиент, даже не читая текст листовки, определит, что предлагает ему банк. Если клиента данная услуга заинтересует, он обязательно подойдет и подробно ознакомится с информацией.

3 Баннеры в Интернет. Целесообразно размещать баннеры на страницах с определенной тематикой с ориентиром на рекламируемую услугу. Также можно производить обмен баннерами посредством прямой договоренности с другим сайтом, но при этом необходимо учитывать, что этот сайт должен принадлежать юридическому лицу, производящему смежные товары или услуги, а не конкуренту. Например, рекламу по услуге «Автокредит», целесообразно размещать на автомобильных сайтах. 

4 Корпоративная газета. Основными задачами корпоративной газеты являются поддержание имиджа компании и информирование клиентов о товарах и услугах. 

Под корпоративным понимается издание, информирующее о фирме, ее задачах, целях, успехах, новостях, продуктах и услугах или группе продуктов или услуг, выходящее на средства определенной организации и не содержащее информацию о других участниках рынка. 

Целевое назначение корпоративного издания – формирование лояльности к деятельности фирмы среди сотрудников, клиентов и партнеров. Читательская аудитория – сотрудники, клиенты и партнеры компании. Основные цели корпоративного издания: поддержание положительного имиджа банка; создание корпоративного духа, ощущения, что банк – это одна большая «семья»; информирование служащих о деятельности банка, успехах и проблемах; разъяснение основных решений руководства; рассказ о лучших сотрудниках; рассказ об услугах; обратная связь со служащими посредством e-mail-писем редактору корпоративного издания.

5 Сувенирная продукция. Люди любят получать подарки, и это делает сувенирную продукцию одним из мощнейших средств по продвижению товаров и услуг, а также формирования имиджа банка. Небольшой презент, предмет, необходимый клиенту в повседневном обиходе (ручка, зажигалка, брелок, заколка для галстука, ежедневник и др.) послужит постоянным напоминанием о банке. 

15.2 Контрольные вопросы
1 Каковы особенности маркетинговых коммуникаций в промышленности?
2 Охарактеризуйте рекламную деятельность промышленных предприятий.
3 Какова технология создания промышленных брендов?
4 Как осуществляется сотрудничество в рекламной деятельности промышленных, оптовых и розничных предприятий?
5 Каковы отличительные черты маркетинговых коммуникаций в сфере туризма?
6 Охарактеризуйте основные элементы интегрированных маркетинговых коммуникаций в туризме.
7 Каковы мотивы для покупки тура, которые можно подчеркнуть в рекламе?
8 В чем состоит специфика  маркетинговых коммуникаций в банке?

9 Назовите цель и задачи PR и рекламной кампании.

10 Каковы основные целевые аудитории PR и рекламной кампании?
15.3 Практические упражнения
Задание 1. Ответьте на вопросы и приведите решение задачи

Фермерский туризм

Фирма Inter Tourist, существует с 1976 г. Она проводит иссле​дования возможностей рынка и оказывает маркетинговые кон​сультационные услуги организациям, специализирующимся в области туризма. Одним из ее недавних клиентов была круп​нейшая европейская авиакомпания, интересовавшаяся представ​лением американцев о тех странах, в которые они летают. После того как Inter Tourist сформулировала основные характеристики «стран назначения», авиакомпании было легче разработать мар​кетинговую программу, позволившую увеличить количество ту​ристов, пользующихся ее услугами.

Фирма Globally Unique Travel, которая является одним из по​стоянных заказчиков Inter Tourist, попросила вице-президента оценить, насколько заинтересованы американские туристы в по​ездках на голландские и австралийские фермы. Globally Unique Travel давно известна в индустрии туризма своими высокими це​нами и, как видно из ее названия, уникальными турами для наи​более разборчивых и богатых американских путешественников.

Один из агентов фирмы, имеющий богатый опыт работы в Голландии и Австралии, был уверен в том, что американцев за​интересуют туристические поездки на фермы. Он всегда был в курсе всех изменений в жизни американцев и считал, что неко​торые из них помогут задуманному им делу. Американцев все больше интересовал здоровый образ жизни, возвращение «к ос​новам» и активный отдых.

Голландские фермы могли быть интересны для путешествен​ников тем, что они были маленькими, семейными, живописны​ми и внешне напоминали картины старых голландских масте​ров. Фермы, расположенные возле Амстердама, уже пользую​щиеся популярностью среди американских туристов, особенно очаровательны. Более того, благодаря голландской системе обра​зования почти на каждой ферме, по крайней мере, один член се​мьи говорит по-английски.

Австралийские фермы отличаются от голландских. Как правило, они крупные, «даже по техасским стандартам». Авст​ралийские фермы (или поместья) обычно используются как для выращивания крупного рогатого скота, так и для сбора урожаев зерновых. На этих фермах есть больше возможностей проведения активного отдыха, от катания верхом до прогулок на природе.

Фермерский туризм всегда был очень популярным в Европе и в Австралии. В обоих регионах специальные правительствен​ные агентства информировали фермеров о том, что необходимо для нормального отдыха туристов. Эти же агентства стимулиро​вали спрос на такого рода туризм (особенно в Европе). Фермер​ский туризм благоприятно сказался как на доходах фермеров, так и на здоровье туристов.

Идея фермерского туризма была новой для Америки. Иссле​дования в этой области уже были проведены в Голландии и Ав​стралии. В результате были выявлены следующие рыночные сегменты: семьи, искатели волнующих впечатлений, любители фермерского образа жизни и отдыха на свежем воздухе. По итогам европейского исследования большинство потенциальных туристов ранее уже проводили отпуск на ферме и около 60% из них имеют детей в возрасте до 16 лет. Согласно исследованиям в сегменте «желающие отдыхать на ферме» преобладают одинокие люди старшего возраста без детей и, хотя они желают испытать на себе, что такое жить в сельской местности, в то же время они не хотят «пачкать руки».

Вопросы и задания

1 Как вы считаете, с какими основными проблемами придется столк​нуться компании при проведении этого исследования?

2 Предложите метод изучения предпочтений американских туристов.

3 Какие способы продвижения нового вида туризма на американский
рынок можно использовать?

4 Разработайте аргументы позиционирования нового предложения с
учетом сегментации рынка туристов.

Задание 2. Приведите решение следующей ситуационной задачи.
Туризм и реклама

Туристическое бюро Дании - государственная организация. Перед ним поставлена задача увеличить число туристов из зару​бежных стран, а также время их пребывания в стране. Основными клиентами Бюро считало туристов из Японии и США, число ко​торых за последние пять лет увеличивалось на 5-7% ежегодно. Японские группы были более многочисленными, но увеличились всего на 2-3%. Основная проблема заключалась в том, что ни американцы, ни японцы не проводили в Дании свои отпуска.

Корпорация международного туризма на основании марке​тинговых исследований сделала вывод, что Дания практически закрыта для нескольких европейских и американских авиали​ний, обслуживающих ранее этот район, поскольку туристы, в том числе из интересующих фирму стран, задумывая путешест​вие в Европу, в первую очередь выбирали Германию, Англию, Францию. Только 10% из опрошенных американцев и 5% япон​цев были «немного заинтересованы» посетить Данию, хотя 40% американцев и 50% японцев проявили интерес к Франции. Маркетинговую задачу Туристического бюро Дании осложнял также явно возросший интерес туристов к странам Восточной Европы, особенно к Польше и Венгрии (30 и 15% американцев и японцев соответственно).

За последние несколько лет у Бюро возникли хорошие дело​вые контакты с рекламными агентствами Нью-Йорка и Токио, которые провели рекламные кампании. Основными средствами рекламы были журналы и газеты. Кроме того, в местные бюро пу​тешествий, а также в другие организации по их запросам рассы​лались рекламные буклеты. Однако министр, занимающийся проблемами туризма, был убежден, что нужна более эффективная реклама, и предложил Бюро разработать всеобъемлющую реклам​ную кампанию, которая увеличила бы приток туристов в Данию.
Вопросы и задания

1 Как бы вы охарактеризовали туристов, желающих посетить Данию
или провести там свой отпуск?

2 Предложите виды и средства рекламы и план проведения реклам​ной кампании на интересующих Бюро рынках туризма.

3 Какие различия вы бы порекомендовали учитывать (если они суще​ствуют) между японскими и американскими туристами, чтобы учесть это при разработке рекламной кампании?

Задание 3. Кейс «Бесплатные образцы товара»
Американская фирма «С.К. Джонсон энд Сан» («Джонсон») в течение ряда лет являлась ведущим производителем восков для мебели, паркета и автомобилей. К тому времени, как рынок этих товаров начал постепенно сходить на нет, фирма приняла решение создать дополнительный источник дохода, занявшись производством косметических средств. Фирма «Джонсон» успешно вывела на рынок крем для бритья «Эдж», однако в течение ряда последующих лет фирму преследовали неудачи.

Наконец, фирма «Джонсон» разработала кремовую эмульсию для ополаскивания волос «Агри», которая обладала рядом лечебных свойств. Цена ее была вполне конкурентоспособной по сравнению с лидером на рынке - бальзамом «Флекс» фирмы «Ревлон». Однако руководству фирмы «Джонсон» было понятно, что ее коммерческий персонал, занимавшийся обычно сбытом воска, не имеет опыта работы на таком сложном и быстро меняющемся рынке с острейшей конкуренцией, как производство косметических средств. Кроме того, розничные торговцы, являющиеся свидетелями многочисленных провалов фирмы в прошлом, не будут выделять много места в своих торговых точках под новый товар фирмы «Джонсон».

Цели фирмы при выводе на рынок эмульсии «Агри» были амбициозными: быстро обеспечить сбыт нового товара, чтобы (1) достичь и удержать лидерство на рынке и (2) создать позитивный имидж о фирме как о производителе высококачественных косметических средств. Чтобы преуспеть, фирма должна была разработать стратегию по стимулированию сбыта «Агри», которая могла бы проложить путь для нового товара на прилавки магазинов дилеров, а также была способна мотивировать потребителей испробовать новый товар. По различным торговым точкам были разосланы выставочные стенды, которые состояли из пробных флаконов эмульсии «Агри». Дилерам были предоставлены льготные оптовые цены на период вывода продукта на рынок, выделен специальный бюджет средств на рекламные нужды розничных торговцев и предприняты другие меры чтобы дилеры согласились принять товар на свои склады и выставить комплекты в витринах.

После этого пробные флаконы (31 млн. шт.) были разосланы потребителям вместе с 41 млн. купонов, позволяющих получить скидку в 15% при покупке флакона стандартного размера. Это мгновенно вывело «Агри» в лидеры на рынке, вызвав ажиотаж интереса у целевой аудитории, женщин от 14 до 30 лет. Помимо этого, фирма разместила рекламу на телевидении, в ведущих журналах и на радио.

В целом на презентацию «Агри» фирма затратила 17 млн. долл. Из них 6 млн. долл. на рекламу, 6 млн. долл. на производство и распространение пробных флаконов и 5 млн. долл. на стимулирование дилеров. Через 5 месяцев доля товара на рынке составила 20% (столько же, что и у «Флекса»). Результаты опросов показали, что 77% целевой аудитории знакомы с новым изделием, 38% его испробовали, а 78% планируют приобрести его еще раз.

Вопросы

1. Каким образом фирма «Джонсон» смогла захватить 20% рынка, начав с нуля, всего за 5 месяцев? Затратив огромную сумму?

2. Как фирма «Джонсон» создала себе позитивный имидж производителя высококачественных косметических средств?

3. Почему пробные флаконы «Агри» были разосланы потенциальным потребителям только после того, как их получили дилеры и различные торговые точки?
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