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Введение

Настоящая дисциплина является одной из дисциплин специальности 080111.65 «Маркетинг». Целью ее изучения является освоение, систематизация и закрепление теоретических основ в области маркетинговых коммуникаций. 
В процессе изучения дисциплины «Маркетинговые коммуникации» студенты должны научиться ориентироваться в теоретических вопросах каждой темы согласно рабочей программе, а также приобрести практические навыки решения задач в области планирования и оценки эффективности коммуникационных кампаний.

Целью методических материалов является закрепление знаний, получаемых студентами на лекциях, и выработка навыков разработки рекламной кампании.
Освоение материала дисциплины предполагает выполнение студентами контрольной работы и ознакомление с литературными источниками. Контрольная работа представляет собой развернутый план рекламной кампании товара (услуги).  
Реклама является одним из основных элементов комплекса маркетинговых коммуникаций, направленных на установление взаимовыгодных связей предприятия с рынком. Грамотное планирование и организация рекламной кампании – необходимое условие достижения предприятием маркетинговых целей, и что не маловажно, способ избежать необоснованных трат его финансовых ресурсов. 

Грамотное планирование рекламной кампании заключается не только в соблюдении процедуры планирования, следовании этапам и предлагаемым методикам. Необходимо учитывать существующие планы развития товаров и товарного ассортимента, результаты проводимых предприятием маркетинговых исследований, стратегии маркетингового развития, текущее позиционирование самого предприятии и его продукции. Такой комплексный подход к планированию рекламных кампаний повышает их эффективность. 
1.  Понятие и виды рекламных кампаний 
Рекламная кампания представляет собой систему взаимосвязанных рекламных мероприятий, охватывающих определенный период времени и предусматривающих комплекс применения рекламных средств для достижения рекламодателем конкретной маркетинговой цели.

Рекламные кампании классифицируют по нижеследующим признакам.

1. По основному объекту рекламирования:
· рекламные кампании товаров и услуг;

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

2. По преследуемым целям:

· вводящие рекламные кампании, разрабатываемые для выведения на рынок новых товаров и услуг;

· утверждающие рекламные кампании, главная цель которых – стимулировать сбыт продукции;

· напоминающие рекламные кампании, обеспечивающие поддержание спроса на товары, услуги.

3. По территориальному охвату:

· локальные;

· региональные;

· национальные;

· международные рекламные кампании.

4. По интенсивности воздействия:

· ровные рекламные кампании, предусматривающие равномерное распределение рекламных мероприятий во времени (например, одинаковые по длительности рекламные ролики на телевидении, транслируемые через определенные интервалы времени) и используемые в тех случаях, когда рекламодатель в достаточной мере известен (наминающая реклама);

· нарастающие рекламные кампании, строящиеся по принципу усиления рекламного воздействия на аудиторию (например, начинают публиковать рекламные объявления в малотиражных изданиях, затем в более престижных, причем объем объявлений растет также постепенно) и используемые при постепенном наращивании объемов производства рекламируемого товара или фирмами-новичками;

· нисходящие рекламные кампании, применяемые для рекламирования ограниченной партии товара.
5. По числу контактов индивидуума с носителем рекламы:   
· интенсивные рекламные кампании, заключающиеся в увеличении числа контактов каждого индивидуума с носителем рекламы в целях обновления устаревшего образа товара или фирмы или для формирования нового образа;

· экстенсивные рекламные кампании, предусматриваю-щие увеличение охвата аудитории в целях закрепле-ния завоеванных предприятием рыночных позиций. 

Каждая отдельно взятая рекламная кампания может относиться сразу к нескольким типам. 
2. Этапы планирования рекламной кампании 

Реклама относится к системам внешних коммуникаций, т.е. к системам общения предприятия с рынком. Рынок представляет собой совокупность реальных и потенциальных потребителей товаров и/или услуг предприятия. Основная роль рекламы заключается в информировании рынка о предлагаемых предприятием товарах и/или услугах. 

Однако простого информирования недостаточно для эффективного осуществления сбытовой деятельности предприятия. Необходимо отслеживать реакцию потребителей на побудительные стимулы рекламы, анализировать и своевременно корректировать их действия. Применяя системный подход к решению комплекса задач внешних коммуникаций, возможно в значительной степени повысить эффективность сбытовой деятельности предприятия. 
Рекламные мероприятия в рекламной кампании должны составлять вместе единое целое. Продолжительность рекламной кампании зависит от поставленной цели, особенностей объекта рекламирования, масштабов самой кампании.

Планирование рекламной кампании рекомендуется осуществлять в  последовательности, указанной на рис. 2.1.
	Анализ маркетинговой ситуации

	↓

	Определение целей

	↓

	Определение целевой аудитории

	↓

	Составление сметы расходов (бюджета)

	↓

	Выбор средств (каналов) распространения рекламы

	↓

	Разработка рекламного продукта

	↓

	Организация обратной связи и оценка результатов


Рис. 2.1. Процесс планирования рекламной кампании 
Следует отметить, что процесс планирования рекламной кампании является итерационным. Например, на этапе разработки бюджета предприятие может столкнуться с дефицитом денежных средств. Тогда возникает необходимость пересмотра  поставленных ранее целей и задач в пользу менее амбициозных. 
2.1. Анализ маркетинговой ситуации 
Анализ маркетинговой ситуации включает в себя поиск и анализ важной информации и тенденций, влияющих на рынок, конкуренцию, поведение потребителей, саму компанию, товар или марку. 
Анализ маркетинговой ситуации – это исследование реального положения компании на рынке, одной из целей которого является выявление возможностей эффективного использования потенциала компании. 

Таким образом, как и в бизнес-планировании, в маркетинговом планировании один из способов анализа ситуации − определение проблем коммуникации, которые могут появиться, и возможностей, которые могут быть созданы или использованы. 

Кроме того, анализ маркетинговой ситуации позволяет рекламодателю спрогнозировать положение, которое сложится на рынке после реального начала рекламной кампании.
Ниже приведен перечень основных вопросов, подлежащих рассмотрению при проведении анализа маркетинговой ситуации.

1. Вопросы, ответы на которые раскрывают природу спроса:
1.1. Каковы покупательские привычки?
· Количество рассматриваемых магазинов или складов промышленных предприятий.
· Степень доступности необходимой информации.

· Степень осведомленности о марке и приверженности ей.

· Место, где принимается решение о покупке данного товара (дома или на месте покупки).
· Уровень знаний о товаре.

· Лица, в основном совершающие покупки данного товара (например, мужчины или женщины).

· Лица, оказывающие влияние на принятие решения о покупке. 
· Периодичность принятия решения о покупке (периодически, время от времени и т.п.).
· Покупательские мотивы и стереотипы, связанные с данным товаром.

· Риски, связанные с возможными негативными последствиями неверного выбора.

· Необходимость покупки данного товара с точки зрения психологии. 

· Длительность использования данного товара.
1.2. Можно ли сегментировать рынок или разбить покупателей на несколько групп, опираясь на нижеперечисленные критерии?

· Возраст покупателей.

· Этап жизненного цикла семьи.

· Географическое расположение.

· Коммуникабельность покупателей в отношении с торговым персоналом.

· Характерные особенности процесса покупки.

· Цели использования приобретаемого товара.
2. Вопросы, ответы на которые раскрывают уровень спроса.

2.1. Какова емкость рынка на данный момент и в будущем?

2.2. Каковы тенденции развития рынка?

2.3. Как лучше анализировать рынок: обобщенно или по сегментам?
3. Вопросы, ответы на которые раскрывают природу конкуренции.

3.1. Каково настоящее и прогнозируемое состояние конкуренции на рынке?

· Количество конкурентов.
· Доли рынка, занимаемые конкурентами.

· Финансовые ресурсы конкурентов.

· Производственные ресурсы и опыт.

· Маркетинговые ресурсы и опыт.

3.2. Какие текущие маркетинговые программы развивают конкуренты, насколько они успешны и каковы причины успеха (неудач)?

3.3. Существуют ли возможности выхода на рынок новых конкурентов?

3.4. Каких ответных шагов можно ждать от конкурентов и могут ли они помешать осуществлению ваших планов?
4. Вопросы, ответы на которые характеризуют внешнюю среду.

4.1. Каковы текущие социальные, политические, экономические и технологические тенденции?

4.2. Создают ли данные тенденции угрозы или возможности для вас?

5. Вопросы, ответы на которые помогают установить стадию жизненного цикла товара.
5.1. На какой стадии жизненного цикла находится товар?

· Возраст данной категории товара.
· Уровень знаний потребителей о данной категории товара.
5.2. Какие показатели и характеристики подтверждают вашу оценку стадии данного товара?

6. Какова структура затрат на выпуск данного товара?
7. Имеется ли у фирмы маркетинговый, производственный, управленческий, финансовый опыт и опыт в области исследований и разработок?
8. Каковы финансовые возможности вашей фирмы. 

Ситуационный анализ может касаться всего предприятия в целом или определенного товара (услуги). 

При анализе маркетинговой ситуации также может оказаться полезной информация, полученная на основе анализа с применением следующих методов:
1. SWOT-анализ
, заключающийся в выявлении возможностей и угроз рынка, а также сильных и слабых сторон предприятия. 
SWOT-анализ может проводиться с использованием различных методических процедур, в том числе:

· кабинетных и полевых исследований;

· экспертных оценок;

· сопоставительных матриц (например, разработанная И. Ансоффом методика восприятия предприятием сильных и слабых сигналов, поступающих из внешней среды);

· профилей сильных и слабых сторон компании в сравнении с конкурентами;

· позиционирования путем проведения фокус-групп, анкетирования, опросов и т.п. 
Таблица 2.1. Сопоставительная матрица (на примере полиграфической компании)
	Аналитические показатели
	Решения

	1
	2

	Возможности:

- развитие рынка рекламных материалов;

- рост спроса на цветную полиграфию
	РОСТ

Развитие ассортимента полиграфической продукции, соответствующего требованиям рыночного спроса

	Сильные стороны:

- наличие современного оборудования;

- широкий ассортимент продукции
	

	Возможности:

увеличение числа заказов от субъектов некоммерческой сферы
	СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ

Включение потенциально перспективных потребителей в целевой рынок предприятия

	Слабые стороны:

- основная ориентация на заказы от коммерческих организаций;

- неразвитость связей с органами власти, общественными организациями и т.п.
	


Окончание табл.2.1
	1
	2

	Опасности:

- ужесточение требований к быстрой доставке продукции;

- повышение внимания к экологическим характеристикам продукции;

- усиление конкуренции
	ЗАЩИТА

Принятие кардинальных решений в области повышения конкурентоспособности компании с учетом новых требований рынка

	Сильные стороны:

- хорошие навыки стратегического мышления;

- использование профессиональных консультаций
	

	Опасности:

смещение акцентов в области копирования данных
	ПРОБЛЕМЫ

Печатные материалы должны во все большей степени рассматриваться как элемент процесса передачи данных

	Слабые стороны:

преимущественная ориентация на сферу производства и технологии в области полиграфии
	


2. STEP (PEST)
-анализ, представляющий собой анализ ключевых элементов макросреды предприятия: социальных, технологических, экономических и политических факторов. В условиях развитой внешней среды принято использовать STEP-анализ, а развивающейся – PEST-анализ (табл.2.2).    

Таблица 2.2. Формализованный PEST-анализ макросреды
	Факторы макросреды
	События, тенденции, связанные с факторами
	Характер влияния
	Вероятность наступления события и проявления тенденции, %
	Программа действий и противодействий по данному фактору

	Политические 
	
	
	
	

	Экономические 
	
	
	
	

	Социальные 
	
	
	
	

	Технические 
	
	
	
	


3. GAP-анализ – анализ «щелевого» стратегического разрыва между реальными возможностями и притязаниями предприятия. 
Желаемое в деятельности предприятия – то, чего оно хочет достигнуть в своем развитии. Реальное – это то, чего оно фактически может добиться при сохранении нынешней политики без изменений. Для сокращения разрыва («щели») между желаемым и возможным предприятию необходимо искать новые возможности внешнего роста (выходить на новые рынки, диверсифицировать производства и т.д.). 
2.2. Определение целей рекламы
Правильная и обоснованная формулировка цели рекламной кампании позволяет не только дать четкий ответ на вопрос, для чего она проводится, но и облегчить процедуру контроля в ходе осуществления рекламной кампании, а также оценить ее эффективность в будущем. 
Цель – это своего рода ориентир, позволяющий координировать действия, принимать решения и оценивать результаты. 
Цели рекламной кампании состоят в достижении желательной реакции потребителя на побудительные стимулы рекламы. Реакция может быть:

· познавательной (повышение известности бренда);

· эмоциональной (осознание ценности товара);
· поведенческой (побуждение к совершению пробной покупки).

Цель показывает, на каком виде реакции следует сосредоточить основные усилия. 

При определении цели рекламной кампании необходимо руководствоваться существующими маркетинговыми и рекламными стратегиями. Формулировка цели должна быть конкретной, однозначной и иметь количественную оценку.
Возможные цели рекламных кампаний следующие:

· внедрение на рынок новых товаров, услуг;

· стимулирование сбыта товаров или увеличение объема реализации услуг;

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

· создание благоприятного образа предприятия (фирмы) и товара;

· обеспечение стабильности представлений у покупателей и партнеров о товаре или предприятии и т.д.
При этом сам рекламный продукт (ролик, объявление и т.д.) может преследовать следующие конкретные цели:

· передавать информацию, демонстрировать;

· изменять восприятие и отношение  к товару или фирме;

· создавать желание воспользоваться рекламируемым товаром, давать основание для покупки или создавать запросы;

· устанавливать связи между взаимодополняемыми и взаимозаменяемыми товарами;

· направлять деятельность и обеспечивать уверенность в правильности сделанного выбора;

· напоминать.

Вопрос установления в качестве цели рекламной кампании увеличения объема продаж является дискуссионным. Во-первых, на объем продаж помимо рекламы влияет множество факторов (качество продукта, ценовая политика, действия конкурентов и т.д.). Во-вторых, влияние рекламы может проявиться не сразу, а по истечении некоторого времени (например, когда речь идет о дорогостоящем товаре длительного пользование, покупке которого предшествует этап обдумывания и сравнения альтернатив). 
Существует следующее радикальное мнение: прежде чем утвердить какую-то цель в качестве цели рекламной кампании, следует ответить на вопрос – можно ли достичь данной цели только с помощью рекламы. Если да – то это цель рекламной кампании, если нет – то это не цель рекламной кампании. 
При постановке цели необходимо помнить о тех аспектах, которые в действительности «подвластны» рекламе. Реклама способна привлечь внимание, увеличить степень осведомленности о товаре, марке или производителе, вызвать желание попробовать данный товар, усилить положительное отношение и побудить к покупке. 
Таким образом, необходимо выявить проблему в области коммуникации, связанную с данным товаром (услугой), выяснить, что мешает потенциальным потребителям совершить покупку, а затем направить рекламные усилия на устранение данной проблемы. 
Сначала необходимо выяснить, на каком этапе так называемой пирамиды маркетинговых коммуникаций находится потребитель:

Этап 1. Осведомленность (о товаре, марке, фирме).

Этап 2. Знание (свойства и преимущества товара).

Этап 3. Лояльность (положительное отношение к товару).

Этап 4. Предпочтение.

Этап 5. Готовность совершить покупку. 

Этап 6. Совершение покупки.

Этап 7. Удовлетворение от покупки.

Этап 8. Повторная покупка.

Затем потребителя необходимо последовательно «двигать» по ступеням пирамиды маркетинговых коммуникаций, переводя его из одной категории в другую (от новичка до постоянного покупателя). 

2.3. Определение целевой аудитории
Одним из важных элементов планирования рекламной кампании является определение и изучение целевой аудитории рекламного воздействия. Если реклама обращена ко всему населению, то отдельные мероприятия целесообразно адресовать конкретным группам людей. В таком случае мероприятия окажутся более действенными. 
Следует также помнить о том, что целевая аудитория определяет стиль и содержание рекламного сообщения, место и время его распространения.

Перед разработкой рекламного продукта специалисты по рекламному планированию определяют профиль типичного потребителя товара. В дальнейшем специалисты используют этот профиль при создании самого рекламного продукта. Вначале рекомендуется нацеливать рекламу на так называемых лидеров мнений.
Целевая аудитория может равняться целевому рынку, т.е. тому участку рынка, на котором предприятие сосредотачивает свою маркетинговую деятельность. Но часто целевая аудитория также включает людей, не относящихся к возможным потребителям. Реклама может быть направлена в том числе и на каналы сбыта (посредников), акционеров, СМИ, работников компании, поставщиков, органы власти. Все они так или иначе влияют на коммерческий успех компании. 

Для выделения целевой аудитории необходимо сформулировать четкие критерии отбора. При этом полезно сначала определить суть предлагаемого товара (услуги) посредством его (ее) анализа по трехуровневой модели, разработанной Ф. Котлером. 
1-й уровень. Сущность товара (товар по замыслу) – набор функциональных характеристик товара (например, способность многофункционального устройства сканировать, копировать, распечатывать текст). 
Сущность  выражается через нужды и потребности людей. Для удовлетворения этих нужд и потребностей предназначен товар (услуга). Анализируя нужды и потребности людей, маркетологи должны стремиться к тому, чтобы определить ожидания людей относительно данного товара. Сложность заключается в том, что часто ожидания не являются осознанными, их нельзя определить при помощи анкетирования или опросов. Возможность выявить их существует при применении таких методов маркетинговых исследований, как наблюдение, панельные исследования и так называемый «маркетинг во время прогулок». 
2-й уровень. Собственно товар (товар в реальном исполнении) – внешний вид товара, материал, из которого он изготовлен (например, габариты, вес вышеупомянутого многофункционального устройства, цвет его корпуса). 
Сущностными факторами данного уровня, на которые в дальнейшем целесообразно делать акцент в рекламном сообщении,  являются:

· уровень качества;

· набор потребительских свойств;

· специфика в оформлении;

· марочное название;

· специфика упаковки. 

3-й уровень. Товар с дополнением – наличие гарантии, дополнительного сервисного обслуживания, доставки и т.п. (например, обслуживание и ремонт многофункционального устройства на дому или в офисе). 
Для того чтобы товар выгодно отличался от аналогов, предлагаемых конкурентами, необходимо снабдить его такими потребительскими свойствами, которые сделали бы его комплексное потребление более удобным и выгодным (консультирование, доставка, установка, постгарантийное обслуживание, кредит и т.п.).  Возможно, именно данные дополнительные свойства товара станут в дальнейшем основой рекламного сообщения.  
Исследования в данной области дополнили трехуровневую модель четвертым уровнем анализа, связанным с личностными особенностями потребителей. Сегодня, когда на рынке большинство товаров не являются новинками, а представляют собой конкурирующих аналогов, личностные особенности играют важную роль при создании и продвижении не только уникальных товаров, но и товаров широкого потребления.
Критерии отбора целевой аудитории можно использовать как для ее качественной характеристики, так и для количественной.  Например, данные критерии можно рассматривать в качестве ключевых параметров для выборки из базы данных, предоставляемой органами государственной статистики.    

Важно не только определиться с качественным и количественным составом целевой аудитории, но и оценить перспективность рынков по уровню потенциального объема сбыта. 
Потенциальный объем сбыта можно оценить, в комплексе проанализировав следующую информацию:

· торговую статистику фирмы, т.е. прошлых показателей; 

· торговую статистику отрасли;
· перепись предприятий розничной торговли;
· выборочное изучение розничных продаж; 

· анкетирование;
· статистический анализ.
Потенциальный спрос – это максимально возможный размер спроса, который могут предъявить потенциальные потребители той или иной продукции. Величинами измерения являются:

· численность потенциальных потребителей;

· потенциально возможное количество продаж в натуральных единицах;

· размер потенциальных продаж в стоимостном выражении.

Прогнозирование спроса, как правило, осуществляется с использованием нескольких методов сразу. Различают методы прогнозирования спроса общего и специального назначения.

1. О б щ и е  методы
1.1. Метод экстраполяции наиболее простой, основан на статистическом анализе временных рядов. Позволяет прогнозировать темпы роста продажи товаров в ближайшей перспективе исходя из тенденций, сложившихся в прошедшем периоде времени. 

1.2. Методы экспертных оценок основаны на получении объективных оценок как результате субъективных мнений экспертов и специалистов (мозговой штурм, метод Дельфи, деловые игры  и т.д.).

1.3. Нормативные методы чаще используются при прогнозировании спроса на товары производственного назначения. Размеры покупок основываются на строительных и других нормативах. Могут использоваться для прогнозирования продуктов питания исходя из физиологических норм потребления.

1.4. Методы экономико-математического моделирования наиболее сложные, требующие специальной подготовки. Основаны на учете корреляции спроса и факторов, определяющих его развитие.

2. С п е ц и а л ь н ы е методы учитывают особенности спроса на различные товары. 

2.1. Методы прогнозирования спроса на товары длительного пользования. Первоначальный спрос определяется путем тестирования рынка в целях определения покупок для обеспеченности тем или иным предметом. Спрос на замену прогнозируется исходя из норм технического и морального старения товаров и их сроков службы. 

2.2. Методы прогнозирования спроса на товары единовременного пользования. Заключаются в определении пробных покупок и повторных покупок. 

Потенциальный спрос представляет собой теоретически рассчитываемую величину, которая в действительности практически никогда не достигается. Однако он может служить ориентиром при планировании рекламной кампании. Особенно важен этот показатель при определении бюджета будущей рекламной кампании и критериев  оценки ее эффективности в будущем. 
2.4. Составление сметы расходов (бюджета) 
Смета (бюджет) ​​− это план финансирования определенных рекламных мероприятий. В нем детально рассматриваются вопросы, касающиеся различных товаров, рынков, средств распространения рекламы в различные временные сроки. 

Несмотря на то, что сметы устанавливаются на конкретный период, они должны постоянно пересматриваться и уточняться в зависимости от изменения ситуации на рынке. Рекламный бюджет обычно является частью общего бюджета продвижения товара, заложенного в план маркетинга. 

Методы определения рекламного бюджета

Субъективный метод

Волевое решение лица, ответственного за принятие подобного решения.
Исторический метод

Например, бюджет может просто основываться на бюджете прошлого года с соответствующим увеличением, ориентированным на уровень инфляции или другой рыночный фактор. Достоинство метода – в его простоте, недостаток – отсутствие «увязки» с целями рекламной кампании. 
Метод процента от сбыта 

Заключается в сопоставлении общего объема сбыта с общими затратами на рекламу (или продвижение в целом) в предыдущем году или в среднем за прошлые годы. 
1) рекламный бюджет прошлого года / достигнутый в прошлом году объем сбыта  = % затрат на рекламу. 



2) % затрат на рекламу ∙ прогнозируемый объем сбыта на будущий год = рекламный бюджет нового года. 

Этот метод имеет два основных достоинства: он прост в использовании и позволяет получить сумму расходов, напрямую связанную с объемом имеющихся средств. 

Однако он имеет и определенные недостатки: метод рассматривает рекламу как результат, а не причину сбыта, и он не учитывает возможность снижения прибыли, когда после некоторой критической точки каждый рубль, вложенный в рекламу, будет обеспечивать все меньшее увеличение сбыта. Один из вариантов данного метода − установление рекламных расходов на одну товарную единицу. При  расчетах на основе количества производимых товарных единиц рекламный бюджет можно корректировать более оперативно в зависимости от колебаний сбыта и производства.

Методы, ориентированные на конкурентов
1) Метод конкурентного паритета связывает размер бюджета на рекламу с тем, какую долю рынка занимает этот товар. 
Доля в средствах передачи рекламы = 
= Рыночная доля товара в сознании покупателя = 
= Доля рынка

Это соотношение является лишь приблизительным. На самом деле оно в значительной мере зависит от таких факторов, как качество рекламного обращения и загруженность средств рекламы. Другими словами, простое увеличение доли рекламного присутствия не означает равного увеличения занимаемой доли рынка (соответствующая доля рынка может быть как меньше, так и больше). 

2) Для фирмы-новичка целесообразно пользоваться методом «следования в фарватере», т.е. выбрать для себя фирму, чья деятельность будет ориентиром. 

Wp = (U∙Wk) / Uk
,




(2.1)
где Wp − размер рекламного бюджета;

U − доля рынка фирмы;

Wk − рекламный бюджет конкурента;

Uk − доля рынка конкурента.

В силу того, что общий объем рекламного рынка меняется в зависимости от размера рекламных бюджетов компаний-конкурентов и от количества конкурентов, бюджет, определенный подобным методом, нуждается в постоянной корректировке. Как только общий объем рекламного рынка увеличивается, компания должна увеличивать свой бюджет, чтобы сохранить плановую долю. Уменьшение общего объема рекламного рынка автоматически ведет к возрастанию доли, которую компания занимает на рекламном рынке.
Определение бюджета на основе кривых рекламной интенсивности

Фактически это несколько усложненный расчет той же доли рекламного рынка, которую компании необходимо достичь. Правда, в основе данного метода лежит несколько иное предположение: большие компании получают некоторые преимущества в силу действия закона экономии на масштабах − при сохранении эффективности расходы на рекламу сокращаются.

Для построения кривой рекламной интенсивности на одну ось наносятся значения долей товарного рынка, которыми обладают компании, а на другую ось − соответствующие значения долей рекламного рынка этих компаний. Таким образом, каждая компания предстает на графике в виде точки. При соединении их и получается кривая рекламной интенсивности, показывающая, что чем больше компания, тем меньший процент от продаж она тратит на рекламу. Или, другими словами, возрастание расходов на рекламу отстает от возрастания доли товарного рынка компании (разумеется, это происходит после достижения компанией определенной доли товарного рынка).

Метод целей и задач

Этот метод заключается в рассмотрении каждой поставленной цели и определении затрат, необходимых для ее достижения: сколько придется затратить на обеспечение осведомленности о товаре у 50 % потребителей на рынке? Сколько потребителей и сколько раз необходимо охватить? Какие объемы средств рекламы и затраты на них необходимы? 
Метод в основном применяется тогда, когда существует ограниченное число покупателей и известны методы их охвата. Он был разработан в планировании прямой почтовой рекламы.

Главное достоинство этого метода заключается в том, что он позволяет разработать бюджет на систематической основе, при этом достижение поставленных целей осуществляется в рамках общей стратегии. В то же время его результаты бывают успешными настолько, насколько были правильно выбраны цели и насколько полно проводилось финансирование каждой из них. 

Сначала формируются цели в терминах продаж, прибыли, привлечения определенного количества покупателей и т.д. Затем калькулируются затраты для разных способов достижения цели. Затраты сравниваются между собой и с установленным бюджетным ограничением по затратам. Выбирается лучший вариант или осуществляется пересмотр целей и бюджетного ограничения.

Например, если в качестве одной из целей рекламной кампании ставится увеличение объемов продаж. 

EA = p ∙ n0 · S / Smax,




(2.2)
где EA − рекламный бюджет;

p − стоимость одной рейтинговой единицы;

n0 − количество рейтинговых единиц, необходимых для условного 100% охвата целевой аудитории;

S − желаемый уровень объема продаж;

Smax − максимальный уровень объемов продаж (условно стопроцентный охват целевой аудитории).

Все, что вы можете себе позволить (остаточный метод)

Компания выделяет на рекламный бюджет средства, которые остались после покрытия всех других расходов компании. В действительности это даже не метод, а скорее философия отношения к рекламе. Метод при кажущейся примитивности оправдывает себя в том случае, если компания успешно справляется с остальными своими функциями и имеет явное преимущество перед конкурентами.
Эмпирический метод
При данном методе наилучший уровень материальных затрат определяется экспериментальным путем: проводится серия тестов на разных рынках. Используя при этом разные бюджеты, компания определяет, какой уровень рекламных расходов будет наилучшим.
В настоящее время наиболее эффективными считаются функциональные методы планирования расходов на рекламу. 
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(2.3)
где А − размер рекламного бюджета;

l − уменьшение объема сбыта за единицу времени при нулевых затратах на рекламу (т.е. при экспериментальном прекращении рекламирования);

t − время;
s − объем продаж;

r − реакция сбыта на рекламу (отношение «объем продаж/затраты на рекламу» при экспериментальной проверке эффективности рекламы);

m − уровень насыщения рынка товаром.
Метод Дорфмана− Стэймана

Согласно правилу Дорфмана−Стэймана отношение рекламного бюджета к общему объему продаж равняется отношению эластичности спроса по рекламе к эластичности спроса по цене. Таким образом, данный метод опирается на три показателя − общий объем продаж компании, эластичность спроса по цене и эластичность спроса по рекламе. Имея эти показатели, можно рассчитать величину рекламного бюджета:

Р = П · Эр  / Эц ,





(2.4)

где Р − рекламный бюджет компании;

П − общий объем продаж компании;

Эр − эластичность спроса по рекламе;

Эц −  эластичность спроса по цене.

При таком расчете синхронизируются рекламная и ценовая стратегии компании. Сложность метода заключается в необходимости правильно определить два показателя эластичности, что всегда вызывает затруднения.

В самом общем случае эластичность спроса по какому-либо показателю представляет собой коэффициент изменения в общем объеме продаж при изменении показателя на один процент (при этом все другие показатели остаются постоянными). Если эластичность меньше единицы, значит, изменение показателя на один процент приводит к изменению общего объема продаж меньше чем на один процент (неэластичный спрос). Если же эластичность больше единицы, значит, изменение показателя на один процент приводит к изменению общего объема продаж больше чем на один процент (эластичный спрос). 
Эластичность спроса по цене рассчитывается по следующей формуле:

K = (∆q/q)/(∆Р/Р), 




(2.5)
где q − общий объем продаж товара перед изменением цены;

∆q − изменение в общем объеме продаж на товар после изменения цены;

Р −  цена товара до ее изменения;

∆Р − изменение цены товара.

Эластичность спроса по рекламе рассчитывается по следующей формуле:

K = (∆q/q)/(∆R/R),   




(2.6)
где q −  общий объем продаж товара перед изменением затрат на рекламу;

∆q − изменение в общем объеме продаж на товар после изменения затрат на рекламу;

R − затраты на рекламу до их изменения;

∆R − изменение затрат на рекламу.

Обычно расчет эластичности спроса по цене компания в состоянии сделать сама. А вот эластичность спроса по рекламе определить довольно трудно, поэтому этот показатель лучше взять из маркетинговых исследований. В результате исследований европейских торговых марок определили значение эластичности спроса по рекламе в размере  0,1 − 0,2.

Одним из ограничений данного метода является то, что он применим только в отношении товаров с эластичным спросом по цене.

Иногда рекламные расходы рассматриваются в качестве инвестиций, и при разработке рекламного бюджета используют формулы, максимизирующие возврат от данных инвестиций (например, метод Данахера − Руста.) 
2.5. Выбор средств (каналов) распространения рекламы 
Решение о выделении средств на рекламу и выбор средств ее распространения взаимосвязаны. Если рекламодатель занимается разработкой рекламной кампании не самостоятельно, а прибегает к услугам рекламного агентства, то основная ответственность за выбор средств распространения ложится именно на рекламное агентство, а не на рекламодателя. Расходы на покупку времени и места в средствах распространения рекламы поглощают обычно наибольшую долю сметных расходов. Причем выбор типа средства распространения рекламы и конкретных каналов ее передачи требует опыта и специальных знаний, которыми располагают рекламные агентства.
Основной задачей при выборе средства распространения рекламы является донесение рекламного сообщения до максимального числа потенциальных покупателей при минимальных затратах.

Существуют следующие основные каналы распространения рекламы:

· электронные средства (Интернет, телевидение, радио, видео, аудио, телефон, факс, локальные электронные сети);

· печатные издания (газеты, журналы, листовки, буклеты, каталоги и т.п.);

· средства внешней рекламы (щиты, плакаты, растяжки и т.п., реклама на транспорте, витрины);

· реклама внутри торговой точки; 

· прямая реклама (рассылка по почте);

· сувенирная реклама;

· выставки и т.д.

Решение о выборе канала передачи сообщения принимается на основе следующих критериев:

· доступности канала;

· максимального охвата целевой аудитории;

· степени доверия конкретному каналу;

· соответствия канала целям рекламной кампании;

· наличия альтернативных каналов;

· соотношения затрат и эффекта рекламы. 

При принятии решения относительно эффективности того или иного канала ориентируются на следующие количественные характеристики носителей рекламы
1) Стоимость рекламного пространства.

2) Полезная аудитория − эта та часть аудитории, на которую нацелена реклама. Для сравнения каналов распространения рекламы рассчитывают отношение численности полезной аудитории к общей численности аудитории.

3) Взвешенная численность полезной аудитории − это сумма численностей полезной аудитории и той части общей аудитории носителя, которая в принципе целевой не является, но оказывает влияние на процесс принятия решения относительно покупки того или иного товара. Например, родители и дети, жены и мужья. Для каждой из аудиторий устанавливается весовой коэффициент в зависимости от степени ее влияния.

4) Пересекающаяся аудитория − аудитория, общая для нескольких носителей (читают несколько газет, смотрят несколько каналов и т.п.).

5) Полезная непересекающаяся аудитория − число потребителей, которые знакомятся по крайней мере с одним из рассматриваемых носителей рекламы.

6) Охват аудитории − процентное отношение полезной непересекающейся аудитории ко всей целевой аудитории.

7) Частность − отношение числа возможных контактов индивида с носителем рекламы к числу публикаций.

8) Степень полезного проникновения − доля целевой аудитории, охватываемая данным носителем.

9) Валовой оценочный коэффициент (GRP − Gross Rating Point) − среднее число контактов с носителем рекламы, приходящееся на 100 представителей целевой аудитории. 

 10) Стабильность послания − показывает, как часто данное рекламное объявление попадается на глаза потребителям и насколько долго оно запоминается. Максимальная стабильность − журналы, телефонные справочники, наружная реклама.

11) Частота. Определяет, как часто может быть использовано то или иное средство рекламы (сколько раз можно повторить рекламу). Максимальная частота − радио, телевидение, ежедневные газеты. 
12) Заполненность. Характеризует количество рекламных объявлений в одной программе или издании. Чем меньше заполненность, тем выше степень воздействия.

13) Срок предоставления − период времени, который требуется информационному источнику для размещения рекламы от момента заказа до выхода сообщения при его самостоятельном изготовлении фирмой-рекламодателем. Минимальный срок − газеты и радио. Максимальный срок − журналы, телефонные справочники.

Кроме перечисленных выше количественных характеристик при выборе следует учитывать качественные факторы
1) Вероятность восприятия рекламы (высокая −для ТВ, низкая − для уличной рекламы).

2) Срок жизни сообщения. Например, объявление, данное в обычном номере ежедневной газеты менее эффективно по сравнению с номером, где публикуется программа телепередач на предстоящую неделю. Объявление в журнале также «живет» дольше объявления в газете.

3) Характеристика среды, в которой передается сообщения, имидж канала.

4) Выразительные способности канала (для ТВ и Интернета − большие возможности, для черно-белой газеты − гораздо меньше).

5) Степень воздействия − способность того или иного средства рекламы стимулировать потребителей. Максимальная степень воздействия − телевидение, журналы.
Творческая стратегия рекламной кампании оказывает значительное влияние на выбор канала распространения рекламы. Причем в случае, когда предприятие способно выделить на рекламную кампанию достаточное количество финансовых ресурсов, творческие критерии могут оказаться определяющими при выборе каналов распространения рекламы. 

Таблица 2.3. Сравнительная характеристика каналов распространения рекламы  
	Сред-ство рек-ламы
	Состав
	Достоинства
	Недостатки
	Область примене-ния

	1
	2
	3
	4
	5

	Газеты
	Масштаб:

- местные;

-общенациональ-ные

Периодичность:

- ежедневные;

- еженедельные

Содержание:

- общеинфор-мационные;

 -развлека-тельные;

- деловые;

- рекламные;

- специализи-рованные
	1. Самая дешевая реклама

2. Хороший охват местного рынка
3. Устойчивость контакта с рекламным объявлением
4. Высокая достоверность
5. Определенная длительность хранения
	1. Низкое качество печати
2. Незначитель-ная аудитория вторичных читателей 

3. Нет широкого охвата в обще-национальном

масштабе
	Местная реклама  товаров, продающихся врозницу и услуг



	Журналы
	Многополосное полноцветное толстое издание, которое выходит обычно 1 раз в месяц.

Масштаб

- местные;

 -общенациональ-ные

Содержание

- специализиро-ванные (отрасле-вые);

- развлека-тельные,

- общеинформа-ционные;
- для  определенных  категорий  граждан
	1. Высокое качество печати
2. Высокая избирательность аудитории
3. Длительность контакта 

4. Много повторных контактов
5. Много вторичных читателей
	1. Небольшие аудитории
2. Длительный разрыв времени между выпусками журнала
3. Высокая стоимость рекламы
	Имиджевая реклама фирм -производи-телей товаров и крупных фирм по оказанию услуг (банки, страховые компании)   


 Продолжение табл.2.3
	1
	2
	3
	4
	5

	Радио
	Масштаб:
- местное;

-общенациональ-ное

Содержание:
- музыкально-коммерческие;
- общественно-политические;       

- новостные

	1. Использование звука в качестве элемента рекламного воздействия
2.Контаткт с рекламой не требует отвлечения от другой деятельности
	1. Отсутствие изображения

2. Мимолетность контакта с рекламой
3.Большие затраты на эффективные рекламные кампании 
	В комплексе с исполь-зованием печатной рекламы дает разно-образие психологи-ческого воздей-ствия.  Реклама в основном местных фирм  

	Телевидение
	Масштаб:
- местное;

-общенациональ-ное

Собственность:
- государствен-ное;
- коммерческое

Содержание телепередач:

- игры;       

- новости;
- развлека-тельные;
- фильмы разных категорий и т.д.
	1.Самый массовый охват населения
2.Сочетание звука и изображения
3.Динамичность рекламы
	1.Высокая стоимость производства и размещения 2.Мимолетность контакта

3.Низкая избирательность
	Реклама фирм-производи-телей товаров широкого потребления

	Прямая доставка

рекламы (direct mail)
	- по специоально созданным спискам (главное, чтобы база данных адресов была достоверная и полная);
- по принципу «в каждый дом»;
- с различными подписными изданиями;
- распростране-ние печатной продукции на семинарах, выставках
	1. Наивысшая избирательность аудитории
2. Отсутствие у рекламы конкурентов
3.Может носить личный характер
	1.Относительно высокая стоимость в расчете на одного человека
2.Образ макулатурности
	Реклама продукции и услуг, имеющих ограничен-ное счетное количество потребите-лей с известными адресными данными


Окончание табл.2.3
	1
	2
	3
	4
	5

	Наружная реклама


	На транспорте (внутри и снаружи): 

- наземная;
- подземная;
- воздушная

На земле и зданиях:

- рекламные вывески, витрины, таблички, щиты; 

- рекламоносите-ли, не связанные с местонахож-дением фирмы (световые, несветовые)
	1. Высокая частотность воздействия
2. Большой размер объектов наружной рекламы

	1. Для сетевой  рекламы требуется много объектов, что ведет к высокой стоимости рекламной кампании
2. Большой формат ведет к высокой стоимости

3.Ограничение творческого характера – не более трех крупных визуальных элементов на щите
	1. Вывески нужны для организаций массового обслужива-ния

2. Сетевая реклама применима для товаров широкого потребления 



	Полиграфическая

продукция
	- листовки

- календари

- буклеты

- плакаты

- каталоги

- проспекты

 Вся печатная продукция имеет смысл, если понятно, как она доставляется до конечного потребителя
	1. Творческое изобилие

2. Высокая частота повторных контактов
	1.Высокая стоимость в расчете на 1 единицу

2.Организацион-ная трудоемкость изготовления 
	Полиграфи-ческая продукция применяет-ся в рекламе любых видов произ-водства и услуг, но основную массу делают производи-тели в расчете на оптовых и розничных покупателей (каталоги)   

	Сувениры
	- авторучки

- зажигалки

- пепельницы

- брелки

- часы

- куртки, кепки

- футболки
	Высокая частотность повторных контактов
	1. Функциональ-ность. 

2. Самая высокая стоимость в расчете на 1 единицу
	Там, где ограничен круг потреби-телей


Таким образом, алгоритм выбора средств рекламы включает следующие шаги:

1. Определяются мощности предварительно выбранных носителей рекламы, т.е. полезная аудитория.
2.     Вычисляется показатель «стоимость на тысячу».
3. Определяется количество публикаций (трансляций), необходимых для того, чтобы сообщение было замечено потребителем хотя бы один раз. 

5.  Определяется соотношение между расширением охвата аудитории и повышением частности. 
6.  Определяются уровни рекламного давления. Давление должно быть дозированным, чтобы реклама не имела обратного эффекта. Минимум три раза. Максимум определяется исследованиями.

7.    Определяется число и продолжительности этапов, степень давления рекламы на каждом этапе. При этом следует учитывать сезонность продаж, действия конкурентов и. т.п. Упорядоченность появления рекламы (объявлений, роликов и т.п.) во времени придаст рекламной кампании характер системного воздействия на сознание и подсознание потенциальных покупателей. 
На основании данной информации составляются планы-графики (медиапланы) появления рекламы в различных СМИ, наглядно демонстрирующие где будет рекламироваться товар (услуга), когда, в каком объеме и сколько это будет стоить.
2.6. Разработка рекламного продукта 
Рекламный продукт может быть представлен в виде телевизионного или рекламного ролика, объявления в прессе, Интернете и т.д. В любом случае процесс потребления рекламной информации, содержащейся в рекламном продукте, включает в себя несколько этапов.
1-й этап − привлечение внимания к рекламируемому продукту. Если внимание привлечено, наступает 2-й этап − восприятие. С восприятия и начинается процесс потребления рекламной информации. Восприятия может не быть, или оно может быть полным или частичным. Если восприятие полное, то наступает 3-й этап − понимание. Понимание также может быть частичным или полным. Если даже текст не понимается, возможность его дальнейшего воздействия не отвергается. 4-й этап − убеждение, 5-й – внушение, 6-й − эмоциональное отношение, 7-й − запоминание (текста и товара) и 8-й волевая готовность к действию. 

Выделяют ряд критериев, позволяющих судить о том, насколько рекламный текст эффективен с психологической точки зрения:
· способность рекламного текста привлечь внимание;

· способность рекламного текста легко, быстро и как можно полнее восприниматься;

· способность рекламного текста быть понятым адекватно тому смыслу, который был заложен в него при создании;

· способность рекламного текста внушать необходимые установки, убеждать потребителя;

· способность рекламного текста запоминаться на как можно более долгий срок;

· способность рекламного текста побуждать потребителя к действию.

Оценку психологической (коммуникативной) эффективности рекламы можно получить на основе тестирования рынка до начала рекламной кампании (претестирование, пробное тестирование с использованием различных методов маркетинговых исследований, главным из которых здесь является метод фокус-групп) и в период после ее проведения (посттестирование). На этапе посттестирования необходимо сравнить задачи, которые ставились перед рекламной кампанией (например, планировалось добиться запоминания марки у 50 % аудитории, а в итоге это произошло лишь у 30 %, это неудовлетворительный результат). 

На этапе постановки задач следует принимать во внимание этап жизненного цикла, на котором находится рекламируемый товар (выведение − высокие психологические планки и умеренные экономические, зрелось − и те и другие высокие). 

Центральное место во всей рекламной деятельности занимает рекламное обращение. Оно включает в себя содержание сообщения, слоган, корпоративную символику, прилагаемые иллюстрации и подписи под ними. 

Перед разработкой текста следует определиться с идеей сообщения. Она должна быть оригинальной, чтобы рекламу заметили и запомнили.

Свой товар производитель знает досконально, он для него привычен. Поэтому часто производителю (или тому, кто разрабатывает рекламу) требуется посмотреть на товар «свежим взглядом» и выявить те свойства, которые привлекут потребителей. На этих свойствах нужно делать акцент в рекламе. 

После того как будет составлен список привлекательных свойств товара, необходимо выделить выгоды и мотивы, которые могут побудить потребителей купить именно этот товар. Необходимо также определиться с тем, для кого создается сообщение. Надо изучить образ жизни людей, составляющих целевую аудиторию, выявить их потребности, проанализировать привычный для них язык. Составитель сообщения должен как бы погрузиться в среду этих людей.

Следующий этап − разработка темы. Необходимо сделать так, чтобы потребитель запомнил название товара, четко представлял себе его самое главное преимущество перед другими, представлял себе мотив для покупки.

Многотемность, замена одной темы на другую во время рекламной кампании могут помешать потребителю, загрузить лишней информацией, отвлечь. Поэтому оптимальным считается разъяснение в тексте следующих вопросов:

·  что представляет собой продукт;

· чем он будет полезен потребителю;

· где его можно купить;

· сколько он стоит.

Б.Д. Семенов в учебном пособии «Рекламный менеджмент» по характеру сообщения и восприятия рекламы потребителем делит рекламные тексты на следующие виды:

· аргументированные;

· эмоциональные;

· тексты-новости;

· тексты-заявления;

· художественно-образные тексты;

· личные обращения;

· личные повествования.

Чтобы рекламный текст был эффективен, рекомендуется придерживаться следующих правил:

1. Рекомендуется избегать превосходных степеней и обобщений, а использовать больше конкретных фактов, которые описывают данный товар и выделяют его преимущества.

2. Целесообразно включать в рекламный текст отзывы о товаре (в т.ч. устами знаменитостей).

3. Рекламный текст, в котором дается полезный совет, привлекает на 75 % больше читателей. 

4. Обилие «высоких» слов и изящный литературный стиль отвлекают от предмета описания.

5. Текст должен быть понятен той аудитории, которой адресована реклама. 

Важную роль играет стиль и язык общения рекламодателя с потребителем. Для того чтобы вызвать у потребителя положительную реакцию, в рекламных текстах часто используют побудительные конструкции. Повелительное наклонение может применяться в виде приказания, уговора, просьбы, мольбы и т.д. 

Графическое исполнение и расположение рекламного сообщения на странице также оказывают влияние на восприятие текста:

· место сгиба частично искажает информацию и текст;

· глаз автоматически отвергает сплошной текст без деления на абзацы,  заглавных букв, шрифтовых выделений и заголовков;

· если объявление печатается в газете, то шрифт не должен быть меньше шрифта, который использует данная газета;

· жирный шрифт подчеркивает надежность товара, а тонкий – изящество;

· лучше воспринимаются черные буквы на желтом фоне, а зеленые и красные – на белом;

· горизонтальные линии букв вызывают ощущение тяжести, а диагональные побуждают к движению;

· текст в рамке привлекает больше внимания;

· текст, заключенный в квадрат или круг, вызывает ощущение уверенности;

· текст, обрамленный треугольником, поставленный на одну из его вершин, стимулирует действие;
· размер шрифта должен быть не менее 10;
· светлые элементы рекламы следует располагать вверху, а темные – внизу;

· если реклама занимает меньше одной страницы, то лучше располагать ее вертикально;

· если за единицу взять объявление форматом ¼ полосы (страницы) в журнале, где помещено 100 разных объявлений разных форматов, то объявление в ½ полосы окажется в 3 раза, а в 1 полосу в 6,5 раз заметнее;

· реклама в ¼ полосы, расположенная в правой верхней части страницы, привлекает 33 % внимания читателя, направленного на страницу, 28 % внимания уделяется верхней левой части страницы, 23 % − нижней правой и 16 % − нижней левой части страницы;

· при расположении элементов сообщения следует пользоваться правилом «золотого сечения»: при делении прямой меньший отрезок должен относиться к большему так, как больший отрезок будет относиться ко всей длине (например, 3:5 или 5:8).

Следует избегать:

· заголовков, написанных вразрядку с редкой расстановкой букв или только заглавными буквами;

· курсива или декоративных типов шрифтов;

· заголовков и текстов поверх картинок;

· большого расстояния между буквами и словами;

· строгой геометрии в расположении элементов;

· использования текста, обтекающего изображение. 

Также при разработке дизайна следует использовать:

· диагонали, для создания впечатления движения, мощи и скорости;

· вертикали, для демонстрации превосходства, величия, силы;

· горизонтали, для создания ощущения спокойствия, уравновешенности, солидности, надежности, респектабельности. 

По заголовку люди судят, читать ли им текст. В пять раз больше людей читают заголовки, а не основной текст. 

Правила написания заголовка:

1. В заголовок следует включать информацию, которая будет указывать на какую-либо проблему или потребность. Например, «средство от облысения» и т.п. 

2. Заголовок привлечет больше внимания, если будет содержать новость. Новое всегда вызывает интерес. Два наиболее убедительных слова, которые при этом следует употреблять: бесплатный и новый.

3. Усилить заголовок можно словами: как, внезапно, сейчас, извещаем, предлагаем, предоставляем, вот здесь, только что поступил, важное направление, улучшение, новшество, поразительный, сенсационный, революционный, чудо, волшебный, быстрый, легкий, безболезненный, правда, сравните, совет, скидки, торопитесь, последний шанс, вызов, любимый, любовь, страх, гордый, друг и ребенок. 

4. В заголовок следует включать наименование торговой марки.

5. Заголовок должен содержать обещание. Например, «Избавим от алкогольной зависимости». Доказано, что, не смотря на кажущуюся громоздкость, заголовки из 10 и более слов привлекают больше внимания, чем короткие объявления. 

6. Заголовок следует закончить такими словами, которые вызовут желание прочитать основной текст.

7. Не следует часто применять частицу «не». 

Графическая часть рекламы может быть представлена иллюстрациями. Иллюстрации должны отвечать следующим требованиям:

· привлекать взгляд читателя и вызывать интерес;
· визуально демонстрировать преимущества товара (изображать товар в действии или результат его применения);

· использовать одну крупную иллюстрацию, гораздо лучше, чем несколько мелких;

· использовать фотографии чаще, чем рисунки, поскольку фотографии выглядят правдивее;

· не следует сочетать фотографию и рисунок.

Использование иллюстраций усиливает действие вербальных средств. Следует добиваться того, чтобы и текст, и иллюстрации раскрывали тему сообщения. При создании рекламы всегда нужно стремиться к тому, чтобы и сама реклама, и рекламируемый товар располагали к себе потребителя. 

Корпоративная символика включает в себя  торговую марку, знак, название фирмы. 

Символические образы способны привлечь покупателей наряду с функциональными характеристиками товара, качеством и т.д. Эти символы должны существовать в течение долгого времени в неизменном виде, поэтому разрабатываются особенно тщательно. 

Название фирмы включает в себя несколько ассоциативных уровней.
1. Уровень содержательных ассоциаций. Название фирмы вызывает гипотезы о том, чем она занимается, что производит или продает. 

2. Уровень архетипических и культурных ассоциаций. По ним делают выводы о национально-государственной принадлежности фирмы и ее исторических корнях.

3. Эмоциональная окраска звучания. В первую очередь на себя обращают внимание иностранные слова, аббревиатуры, искусственные слова. 

Товарный знак и знак обслуживания (далее − товарный знак) − обозначения, служащие для индивидуализации товаров, выполняемых работ или оказываемых услуг юридических или физических лиц.

В качестве товарных знаков могут быть зарегистрированы словесные, изобразительные, объемные и другие обозначения или их комбинации. Товарный знак может быть зарегистрирован в любом цвете или цветовом сочетании.

К товарному знаку предъявляются следующие требования:

1. Он должен эмоционально и информационно соответствовать статусу предприятия, роду его деятельности, отраслевой принадлежности. С первого взгляда знак должен вызвать «нужные» ассоциации (обратите внимание, корень слова «знакомиться» − «знак»).

2. Конкурентоспособность знака во многом зависит от его оригинальности.

3. Знак должен быть завершенным.

4. Знак должен быть достаточно простым, чтобы запомниться.

5. Знак должен быть рекламоспособным и универсальным. 

При создании символов следует помнить о том, что они рекламируют не только фирму. С их помощью потребители рекламируют сами себя, демонстрируют свое социальное положение  (лейблы на одежде, эмблема на автомобиле и т.д.). 

2.7.Организация обратной связи и оценка результатов
Контроль над ходом рекламной кампании, анализ и оценка ее эффективности − это неотъемлемая стадия всего процесса планирования рекламных мероприятий. Если не следить за ходом кампании, то можно совершенно неожиданно получить такой результат, когда принимать меры для исправления ситуации уже слишком поздно.

Крупные фирмы контролируют и оценивают свои рекламные кампании даже тогда, когда все рыночные факторы говорят о том, что реклама достигает целей по сбыту. Руководитель отдела рекламы и маркетинга, заинтересованный в успехе, всегда должен быть уверен в том, что сбыт продукции обеспечен именно рекламой, а не иными факторами маркетинга. Помимо этого ему интересно возможное влияние рекламы на будущие продажи. 

Отслеживание рекламной кампании требует значительного количества финансовых средств. Для начала требуется провести предварительное, или контрольное, исследование, если оно не проводилось при разработке рекламной стратегии. Затем, уже при проведении кампании, проводятся одна или несколько «волн» исследований, результаты которых сравниваются с «контрольными».  Таким образом осуществляется слежение за эффективностью рекламы. Стоимость каждого промежуточного исследования зависит от поставленных целей опроса, размера выборки респондентов, объема анкеты или вопросника, вероятности совершения покупки. Но в любом случае она остается довольно высокой.

Процесс контроля включает в себя измерение ряда последовательных этапов рекламной коммуникации:

· контакта с рекламой;

· усвоения информации;

· эффектов коммуникации и позиционирования марки;

· действий целевых покупателей;
· объема сбыта или доли рынка;

· прибыли. 

По окончании рекламной кампании следует подвести ее итоги и оценить экономическую эффективность. 
Относительную эффективность рекламной кампании можно установить соотношением объемов продаж (в денежном выражении) или прибыли до и после проведения кампании и затраченной на нее суммы. Наиболее точно установить, какой эффект дала реклама, можно лишь в том случае, если увеличение объемов реализации товара происходит немедленно после воздействия рекламы, что наиболее вероятно в случае рекламирования новых товаров повседневного спроса. В то же время покупке дорогостоящего товара длительного пользования предшествует обязательное обдумывание, и в этом случае эффект рекламы может появиться не сразу. Прежде всего, покупатель узнает о товаре, затем интересуется подробной информацией о его качестве и свойствах. Затем он отдает предпочтение рекламируемому товару и утверждается в желании приобрести его, и лишь спустя некоторое время − покупает.

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

В качестве основного показателя, позволяющего судить об эффективности рекламной кампании, принимают объем продаж. Причем рекламная кампания считается успешной, если она не просто привела к увеличению объемов продаж в краткосрочном периоде, но и  сохранила более высокий объем продаж в последующем. 
Разница между новым объемом продаж (после рекламной кампании) и старым (до нее) называется рекламным приростом. 

Для оценки экономической эффективности рекламы могут быть использованы следующие формулы:
1. Экономическую эффективность рекламы можно определить путем сопоставления полученного эффекта от проведения рекламного мероприятия с затратами на его осуществление. 
Э = (Тд · Нт) / 100 – (Ир + Ид),



(2.7)
где Э − экономическая эффективность рекламы;

Тд − дополнительный товарооборот под воздействием рекламы;

Нт − надбавка за товар;

Ир − издержки на рекламу;

Ид − дополнительные затраты, связанные с ростом товарооборота. 

 Тд = (Тс ∙ П ∙ Д) / 100,




(2.8)
где Тс  − среднедневной оборот дорекламного периода;

П − прирост товарооборота после рекламной кампании; 

Д − количество дней учета товарооборота. 

Результаты могут выражаться в трех вариантах:

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

2) Эффект от рекламы больше затрат (мероприятие прибыльное). 

3) Эффект меньше затрат (мероприятие убыточное). 

2. Эффективность рекламы характеризует ее рентабельность − соотношение полученной прибыли к затратам:

P = П / З ∙ 100%,




(2.9)
где Р  − рентабельность рекламирования товара, %;

П  − прибыль от рекламного мероприятия, руб.;

З  − затраты на рекламу данного товара, руб.

3. Экономическая эффективность рекламы может определяться методом целевых альтернатив, когда сопоставляются планируемые и фактические показатели, оцениваемые как результат вложения средств в рекламную кампанию. 
Эффективность определяется по следующей формуле:
Э = Пф / Пп ∙ З ∙ 100%, 



              (2.10)
где Э  − уровень достижения цели рекламы, %;

Пф − фактическое изменение объема прибыли за период действия рекламы, руб.;

Пп  − планируемое изменение объема прибыли за период действия рекламы, руб.;

З  − затраты на рекламные мероприятия в рассматриваемом периоде, руб.
Наличие системы обратной связи и использование ее в управлении сбытом отличает обыкновенную рекламную кампанию от коммуникационной системы. Обратная связь может быть организована в виде наблюдение за поведением отдельной группы покупателей, в виде анкетирования, опросов. В настоящее время удобный способ отслеживать покупательское поведение – пластиковые магнитные карты, регистрирующие время, место, стоимость и количественный состав покупки. При их выдаче часто заполняются анкеты, дающие продавцу возможность подробнее узнать своих клиентов (возраст, пол, уровень доходов и т.п.). Еще пример – купоны в газетах и журналах, дающие право на скидку. Все это примеры совместного использования рекламы и методов стимулирования сбыта. 

задание и требования к структуре и оформлению  контрольной работы

Разработайте план рекламной кампании для выбранной (придуманной) вами марки товара (услуги). 

Структурными элементами контрольной работы являются:

· титульный лист;

· содержание (оглавление);

· основная часть;

· список литературы;

· приложения. 

Разделы основной части контрольной работы должны иметь порядковые номера в пределах всей работы, быть обозначены арабскими цифрами. Количество и названия разделов контрольной работы должны соответствовать этапам разработки рекламной кампании:

1. Анализ маркетинговой ситуации.

2. Определение целей и задач рекламной кампании.

3. Определение целевой аудитории.

4. Составление сметы расходов (бюджета).

5. Выбор средств распространения рекламы.

6. Разработка рекламного продукта
.
7. Организация обратной связи и оценка результатов рекламной кампании
. 
Текст контрольной работы должен быть отпечатан на одной стороне листа формата А4 через полтора межстрочных интервала с использованием шрифта Times New Roman 14 пунктов. Расстояние от границы листа до текста слева − 35 мм, справа − 10 мм, от верхней и нижней строки текста до границы листа − 25 мм. Номер страницы ставится сверху в центре шрифтом 10 пунктов. Отступ абзаца − 10 мм.
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 С.А. Дзикевич. – М.: Гардарики, 2004. – 231 с.
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16. Филинова, О.Е. Информационные технологии в рекламе: учеб. пособие / О.Е. Филинова. – М.: КУДИЦ-ОБРАЗ, 2006. –240 с.
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Список периодических изданий
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� Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. 


� Social, Technical, Economical, Political. 


� Макет рекламного сообщения для печатной или наружной рекламы, сценарий ролика для радио или телевидения, макет баннера для размещения в Интернете и т.п.


� При разработке 7-го этапа рекламной кампании необходимо дать рекомендации относительно критериев и методов ее оценки, а также обосновать необходимость организации процесса обратной связи и предложить возможные варианты организации этой связи.
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