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АННОТАЦИЯ

Методическое пособие «Маркетинг физической культуры и спорта в картинках, часть 3» включает следующие разделы: основы рекламной деятельности (рекламная деятельность в спорте; основные правила рекламы; основные виды рекламы; принципы создания правильной рекламы; реклама как составной элемент маркетинга; составляющие рекламы; разновидности рекламы; реклама как средство общения; стратегия и планирование рекламы; носители рекламы; рекламная компания; основные функции рекламы; информационное обеспечение рекламной деятельности; факторы, влияющие на выбор средств распространения рекламы; направление рекламных исследований) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 52 рисунка и таблицу.
Методическое пособие предназначено для студентов и преподавателей маркетинга физической культуры и спорта средних профессиональных учебных заведений, преподавателей спорта и ФК системы дополнительного образования.

1. МАРКЕТИНГ ФИЗИЧЕСКОЙ КУЛЬТУРЫ И СПОРТА

1.3. ОСНОВЫ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
1.3.1. Рекламная деятельность в спорте

Основные средства рекламы в сфере физической культуры и спорта

Спортивные организации способны зарабатывать достаточно большие средства путем рекламирования товаров и услуг по заказам коммерческих предприятий. Для этого используются различные формы и средства:
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Рис. 1. Формы и средства спортивной рекламы

Фирмы, выпускающие спортивные товары или оказывающие физкультурно-оздоровительные услуги, затрачивают на рекламу физкультуры и спорта до 25% своей прибыли.

В спорте и спортивной индустрии постоянно используется реклама. Для успешного ведения коммерческой деятельности и обеспечения получения прибыли реклама важна и необходима. Для реализации поставленных задач используются многие виды рекламы. Чаще всего используется классическая реклама (на радио, телевидении, в газетах и журналах).

Газета – глубина изложения, своевременность и гибкость информации, охватывает довольно большой круг различных потребителей.

Радио – низкая стоимость с возможным частым повторением, широкое распространение, своевременность и гибкость информации, наиболее эффективны побудительные сообщения.

Телевидение – самый широкий обхват потребителей, но высокие цены; создает более высокий уровень доверия и расположения, требует краткости и наглядности изложения, а значит, более профессионального подхода.

Афиши – недорогой способ рекламного содействия. Успех зависит от правильного выбора месторасположения. Должны бросаться в глаза.

Компьютерные коммуникации – размещение информации в банках данных специализированных информационных компьютерных систем.

Почта – прямая почтовая рассылка рекламно-информационных писем, целевая рассылка печатных рекламных материалов.

Сувенирная продукция – содержащие фирменную символику сувениры, наклейки упаковочные материалы (сумки, пакеты и др.), спортивная одежда.

Личные контакты – личные общения, обмен информацией, реклама, продажа и т.д.

По мнению американской исследовательской группы Ропера, проводившей в 1993 г. специальное исследование отношения общественности к рекламе, 84% опрошенных предпочитают рекламу в газетах, 80% – в журналах, 74% – по ТВ, 68% – на стадионах. Как видим, особенно больших различий нет.

Огромную роль в рекламе и пропаганде спорта играют книги о физической культуре, спортсменах и тренерах, системах тренировки с самоподготовки. Большим спросом в нашей стране и за рубежом пользуются учебники, монографии и пособия по спортивным дисциплинам. Специализированные издательства (“Советский спорт”, “Спортивная книга”, “СпортАкадемПресc” и др.) уделяют большое внимание пропаганде идей спорта, которые находят свое отражение в работах для детей, юношества, студенчества, людей старшего поколения.

Спортивная реклама в менеджменте физкультурно-спортивных организаций
Состояние и обоснование поставленных проблем. В последние годы в России особое внимание уделяется физической культуре и спорту, что является одним из важных факторов формирования здоровья, культурных ценностей, норм и удовлетворения интересов и потребностей. Большое значение имеет вовлечение широких масс населения в занятия физической культуре и спорта (ФКиС), что особенно эффективно отражается на генофонде нации, ее здоровья, выражает ориентированность деятельности человека на укрепление личного и общественного здоровья.

ФКиС – сложившийся у человека способ организации производственной, бытовой и культурной сторон жизнедеятельности, позволяющей в той или иной мере реализовать свой творческий потенциал. ФКиС выражает ориентированность деятельности человека на укрепление личного и общественного здоровья, а также спортивный стиль обусловлен личностно-мотивационным воплощением своих социальных, психологических и физических способностей и возможностей.
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Рис. 2. Пропаганда ФКиС

Чтобы решить задачу по формированию и пропаганды ФКиС необходимо увеличить ассортимент разнообразными спортивными изданиями (газеты, журналы) прилавки и киоски. Покупая спортивную литературу, читатель должен полностью удовлетвориться в необходимой ему информации, а, главное, чтобы спортивные издания не содержали рекламу и сообщения, которые не способствует здоровому образу жизни. Печатные средства массовой информации должны больше писать о прошедших и предсостоящих олимпиадах и чемпионатах мира, публиковать статьи о здоровом образе жизни, фитнес-центрах, описывать спортивные события не только в России, но и за рубежом. Ведь здоровье – это высокая ценность оно является одним из основных факторов качества жизни. ФКиС – это показатель здоровья нации, уровня цивилизации общества и государства.

Сегодня актуальность рекламы не вызывает сомнения так как она играет ключевую роль в развитии рыночной экономики и является её важным элементом. Если производителя лишить такой эффективной связи с потребителем, какой является реклама, то он перестанет вкладывать финансовые средства в совершенствование старых и создание новых товаров. Вот почему в странах с высоким уровнем жизни, массовым производством тратятся огромные средства на рекламу. Избитая фраза «реклама – двигатель торговли» достаточно полно раскрывает основную функцию рекламы: передачу информации о товаре, знакомство с ним потенциальных покупателей, убеждение его в необходимости приобретения товара. Но от обычного информационного сообщения реклама отличается заинтересованностью в конечном результате. Это не просто изучение информации, а изучение с определённой, вполне конкретной целью – увеличение спроса на товар.

Услышать что-либо лестное о рекламе – большая редкость даже от тех, кто в ней работает. Во-первых, потому что реклама вошла в жизнь общества, ею заинтересовались, о ней заговорили. Во-вторых, многое в нашей жизни подвергается критике и пересмотру: бизнес, политика, законы и т.д. Вместе с тем, реклама открыта для критики. Для неё конструктивная оценка – стимул развития, позволяющий идти в ногу с сегодняшними потребностями и настроениями.

Какой бы реклама не была нельзя забывать, что она не существует сама по себе. Реклама всего лишь инструмент рынка, чем торгуем, то и что находит отражение в рекламе. Задумаемся, об общем принципе, по которому живёт и действует реклама. По существу, она предоставляет возможность продавать потенциальному потребителю сообщение об изделии или услуге.
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Рис. 3. Реклама

О рекламе можно сказать, что это отрасль, которая откликается на запросы и настроение общества, и, следовательно, согласуется с состоянием общества и его стандартами.

На сегодняшний день структура рекламы нередко отражает практически все стороны предпринимательской деятельности. Правда, реклама спортивной и физкультурно-оздоровительной деятельности пока довольно редкий гость. В отличие от рекламы в прессе и на ТВ, реклама по радио почти всегда достигает своего потребителя. Данные говорят, что более 90% трудоспособного населения слушают радио не менее 20 минут в день.

Данные об объемах и структуре затрат на рекламу в большинстве российских городов показывают, что 60% рекламы приходится на прессу, 30% – на ТВ и только 10% – на радио.

Цели, функции и основные предназначения рекламы в спорте
Основные цели рекламы состоят в следующем:

· привлечь внимание потенциального покупателя;

· представить покупателю выгоды для него от приобретения товара (услуги);

· предоставить покупателю возможности для дополнительного изучения товара;

· формировать у потребителя определенный уровень знаний о самом товаре или услуге;

· создать благоприятный образ (имидж) фирмы-производителя или продавца, а также торговой или промышленной марки у потребителя и деловых партнеров;

· формировать потребности в данном товаре, услуге;

· формировать положительное отношение к фирме;

· побуждать потенциального покупателя к приобретению именно данного (рекламированного) товара у данной фирмы, а не у конкурентов;

· стимулировать сбыт товара, услуги;

· способствовать ускорению товарооборота;

· сделать данного потребителя постоянным покупателем товара, постоянным; клиентом данной фирмы;

· формировать у других фирм образ надежного партнера;

· напоминать потребителю о форме и ее товарах.

На практике реклама редко преследует только одну цель, как правило, в одном рекламном мероприятии цели пересекаются.

Задачи рекламы сводятся к следующему:
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Рис. 4. Задачи рекламы
Функции рекламы определяются ее целями и задачами. Из всего их разнообразия можно указать следующие:

· идентификация товара и его производителя и (или) продавца;

· продвижение товаров, услуг или идей;

· информирование (ознакомление) покупателей;

· формирование спроса и др.

Реклама должна не только информировать о наличии товара, его цене, особенностях, но и побуждать к покупке, и в этом основное предназначение рекламы, ее главная функция.

Основные предназначения рекламы в спорте. 
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Рис. 5. Реклама

Чтобы выполнить свое основное предназначение, реклама стремится найти способ привлечь внимание, завоевать потенциального покупателя, а потом его “соблазнить” и, в конечном счете, побудить совершить покупку. Поиск таких способов продолжается на протяжении более полувека и привел к современным их формам. Все многообразие приемов ориентировано на то, чтобы представить покупателю его собственный образ, который отвечает его же чаянием и ожиданиям.

Реклама должна быть правдивой и убедительной, современной и грамотной, понятной и доходчивой. Запоминают рекламу красивую и безобразную, глупую и умную. Не запоминается только серая, посредственная реклама.

На спортивной одежде чаще всего присутствует реклама трех видов:

1. Реклама спортивного клуба.

2. Реклама компании-заказчика.

3. Реклама производителя спортивной одежды, обуви, инвентаря и прочих аксессуаров.

Основным видом коммерческой рекламы, приносящий прямой доход клубам, является реклама второго типа. Однако и реклама товарного знака клуба также играет важную роль. Товарными знаками в настоящее время широко пользуются как спортивные клубы, федерации, так и производители спортивных товаров и услуг. Знаки и эмблемы прочно вошли в повседневную экономическую практику развитых стран мира, составив важный элемент рыночной конкуренции. Товарные знаки стали незаменимой формой идентификации изделия с его производителем при помощи только одного графического изображения или слова, символом узнаваемости и качества товара.

Для успеха рекламной деятельности применяются следующие методические принципы:
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Рис. 6. Принципы успешной рекламы

Реклама необходима в случаях:

· когда появляется новая, никому не нужная неизвестная фирма;

· когда предлагается товар, еще не известный покупателю;

· когда рынок заполнен однотипными товарами и продавцу надо привлечь внимание именно к своему продукту;

· когда падает объем продаж;

· когда продавец планирует резкое расширение объема продаж, “завоевание” новых рыночных территорий, привлечение новых клиентов.

Реклама оказывается пустой тратой денег в случаях:

· когда на рынке продаж господствует товар-монополист;

· когда товар и так прекрасно расходится, иначе говоря, в условиях дефицита или ажиотажного спроса;

· когда рост продаж можно стимулировать другими, нерекламными и, главное, более дешевыми методами;

· когда продавец по каким-либо соображениям не желает увеличивать объем продаж;

· когда в рекламе не нуждается низкодоходная часть населения.
Виды рекламы, применяемые физкультурно-спортивными организациями
Типология рекламных сообщений может различаться:

· по способу воздействия на покупателя;

· по способу выражения;

· с точки зрения основных целей и задач;

· с точки зрения возможной обратной связи с потребителем рекламы.

По способам воздействия рекламное сообщение может быть:

· рациональным;

· эмоциональным.
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Рис. 7. Классификация рекламных сообщений по способам воздействия
Прекрасным местом для размещения коммерческой рекламы являются спортивные программы, выпускаемые к тому или иному спортивному событию.

Однако для того, чтобы вызвать интерес рекламодателей, они должны отвечать нескольким требованиям:

· иметь качественную полиграфию и оформление;

· обладать информацией, которая может быть востребована болельщиками в течение длительного периода времени, а не только в преддверии данного спортивного мероприятия или матча;

· рекламодатель должен быть уверен, что его реклама в программе непременно дойдет до реального или потенциального потребителя, для чего имеет смысл заложить в условия договора со спортивным клубом пункт об обязательном выделении на данное соревнование определенного количества бесплатных билетов для потенциальных или реальных потребителей данной рекламы.

1.3.2. Основные правила рекламы

Для обеспечения высокого уровня продаж и, как следствие, экономической эффективности производства должна быть разработана правильная реклама. Порой это даже важнее, чем технология производства и качественные характеристики товара. 
Что значит правильная реклама 


Рис. 8. Спрос

Секретом здесь является правильная реклама. Это означает, что сообщение не просто донесло информацию до конечного потребителя, но также и оставило некоторый отпечаток в его сознании. Такая реклама вызывает доверие покупателя к продукту, внушает насущную необходимость в нем, а, следовательно, и стимулирует желание его приобрести. 
Экскурс в историю 
Несмотря на то, что многие считают рекламу продуктом современности, на самом деле ее история насчитывает не одно столетие. Порой используемые приемы были неосознанными, но, тем не менее, весьма удачными. В истории есть немало примеров, которые оказались весьма эффективными, хоть и нестандартными: 
· во времена, когда была распространена публичная казнь, заключенных перед расправой заставляли выкрикивать рекламные слоганы; 
· Наполеон прибегнул к обману, чтобы распространить свои монеты, сказав, что в одной из них спрятан чек на крупную сумму; 
· в те времена, когда картофель в Европе не пользовался популярностью, правительство выставило возле складов и полей охрану, что сразу же привлекло внимание к данному продукту; 
· чтобы продать свои земли, помещик дал им привлекательное название "Голливуд", которое популярно и сегодня; 
· еще в начале прошлого века появилась практика размещать рекламные объявления в общественных туалетах; 
· компания "Дисней" надолго лишила конкурентов возможности выпускать мультфильмы, перехватив поставщика пленки; 
· фирма "Харлей", в обмен на хорошую скидку, предлагала своим клиентам сделать тату с логотипом мотоцикла; 
· довольно часто продукция рекламировалась в популярных фильмах (этот прием используется и сейчас). 
Элементы рекламы 
Правильная реклама должна включать в себя следующие обязательные элементы: 











Рис. 9. Элементы правильной рекламы

Как делать рекламу 
Создание рекламы – это достаточно сложный и трудоемкий процесс. Он требует огромного количества усилий и ресурсов. Так, правильная реклама создается в несколько этапов: 
1. Аудит – это начальная стадия составления рекламы. Даже самый опытный специалист не может обойти его стороной. Нужно внимательно изучить состояние рекламного рынка на данный момент, а также в ретроспективе. Кроме того, необходимо собрать сведения о современных технологиях и методах, которые используются в маркетинге. 
2. Копирайтинг – это текстовая составляющая рекламного сообщения. Она должна быть максимально информативной, но в то же время лаконичной. Кроме того, особое внимание стоит уделить лозунгу, который призван привлечь и сосредоточить на себе внимание аудитории. 
3. Разработка дизайна – это один из завершающих этапов. Нужно достойно обрамить рекламное сообщение, сделав его красочным, презентабельным и читабельным. Особое внимание уделяется цветовому решению, размеру шрифта и расположению элементов на макете. 
4. Тестирование – это необходимое действие перед запуском рекламы. Для этого может быть проведен социологический опрос. Также достаточно эффективным считается метод фокус-групп. 







Рис. 10. Основные правила рекламы

Где разместить рекламу 
Один из важнейших моментов на пути достижения успеха – это правильное размещение рекламы. 
Первое, на что здесь стоит обратить внимание – это предназначение товара, который вы рекомендуете. Так, сообщение о продуктах и товарах широкого потребления лучше размещать на телевидении, а также вблизи точек продаж. А если речь идет о специфических вещах (инструменты, сельскохозяйственные удобрения и прочее), лучше сообщать о них в специализированных журналах, а также вблизи точек реализации. 
При выборе места размещения рекламы не последнюю роль играет целевая аудитория. Так, среднестатистический потребитель с невысоким доходом хорошо воспримет телевизионную и полиграфическую рекламу, а также сообщения на остановках и транспорте. Если речь идет об элитных товарах для зажиточных клиентов, то лучше обратиться к сообщениям в дорогих журналах и в прямых почтовых рассылках. 
Эффект от рекламы 


Рис. 11. Эффективная реклама

Также, чтобы определить действие рекламы, полезно будет прибегнуть к следующим мерам: 
· сравнить показатели с предыдущей рекламной компанией; 
· проводить социологические опросы касательно мнения потребителей о сообщении; 
· изучать рекламные мероприятия конкурентов. 
1.3.3. Основные виды рекламы

Многообразие форм рекламной коммуникации, представленных на современном рынке рекламы, создает основания для классификации рекламы. B зависимости от оснований классификации различаются виды рекламы. Существует значительное число критериев, по которым возможно классифицировать рекламу: 






Рис. 12. Критерии классификации рекламы
Для практического использования наиболее удобной представляется общая классификация видов рекламы, в основу которой положен признак соответствия вида рекламы типу рекламоносителя или каналу передачи рекламы. Такой подход подразумевает, что все виды рекламы условно разделяются на две основные группы в соответствии с медийными и немедийными средствами рекламы, которые, в свою очередь, подразделяются на отдельные функциональные подгруппы.

Медийная реклама:

· Телевизионная реклама, или реклама на телевидении (Television Advertising).

· Радиореклама, или реклама на радио (Radio Advertising).

· Реклама в прессе (Press Advertising).

· Интернет-реклама, или реклама в Интернете (Internet Advertising).

· Наружная реклама (Outdoor Advertising).

· Внутренняя реклама, или интерьерная реклама (Indoor Advertising).

· Транзитная реклама, или реклама на транспорте (Transit Advertising).

Немедийная реклама:

· Прямая реклама
 (Direct Advertising).

· Печатная реклама (Print Advertising).

· Реклама в местах продаж (Point-of-Sale Advertising).

· Сувенирная реклама (Souvenir Advertising).

· Рекламные мероприятия (Promotional Activities).


Рис. 13. Классификация рекламоносителей

Согласно этому подходу все виды рекламы условно разделяются на следующие основные группы в соответствии с областью распространения рекламы:
· Местная, или локальная, реклама, действие которой распространяется на локальные территории (вплоть до отдельных муниципальных районов).

· Региональная реклама, действие которой распространяется на потребителей в одном или нескольких регионах.

· Общенациональная реклама, действие которой распространяется на большую часть территории или на всю страну.

· Международная реклама, действие которой распространяется на территории более чем одной страны.

· Глобальная реклама, действие которой распространяется на большинство стран мира.

Рекламу также принято различать по характеру целевой аудитории потребителей рекламы, то есть получателей рекламных сообщений – индивидов или организаций, до сведения которых доводится или может быть доведена реклама. В современной рекламной практике наиболее общая классификация целевой аудитории проводится по двум основным группам рекламополучателей: индивидуальные потребители и организации. Согласно этому подходу все виды рекламы условно разделяются на две основные группы:
· B2C-реклама (B2C образовано от английского словосочетания Business to Consumer – бизнес для потребителя) – потребительская реклама, действие которой направлено на индивидуальных, или так называемых «конечных», потребителей.

· B2B-реклама (B2B образовано от английского словосочетания Business to Business – бизнес для бизнеса) – деловая реклама, действие которой направлено на организации и сферу бизнеса.



Рис. 14. Универсальная реклама
Коммерческая реклама:

· Товарная реклама:

· Реклама товара.

· Реклама услуги.

· Нетоварная реклама:

· Реклама организации.

· Реклама торговой марки.

· Реклама персоны.

· Реклама территории.

· Реклама розничной торговли.

· Реклама деятельности.

· Реклама события.

· Реклама идеи.

Некоммерческая реклама:

· Политическая реклама (грамотное, корректное и целенаправленное выявление, подчеркивание и демонстрация различным социальным и национальным группам избирателей именно тех качеств и достоинств претендента на лидерство, к которым эти группы проявляют особый интерес).

· Социальная реклама (вид некоммерческой рекламы, направленной на изменение моделей общественного поведения и привлечение внимания к проблемам социума).

· Конфессиональная реклама (объединяет в себе: музыку, пение, стихи и танцы).

Виды рекламы вряд ли поддаются какому-либо систематизированию, поскольку целей рекламирования может быть множество, как и способов рекламирования и место для размещения рекламы ограничены только законодательно, но никак не ограничены фантазиями рекламщика и целями заказчика на размещение рекламы. Тем не менее, рекламу различают:







Рис. 15. Классификация видов рекламы

Виды рекламы по ее адресности:

· прямая реклама

· непрямая реклама

Прямая реклама  – персональная личностная реклама; информация рекламного характера, которая передается непосредственно в прямом контакте, адресованная персонально. Такая реклама, свою очередь, различается:

· реклама по почте (direct mail); 

· рекламные материалы, вручаемые лично, информационные письма; 

· реклама по телефону; 

· реклама «в каждую дверь» (коммивояжерами, рекламными агентами); 

· раздаваемые бесплатно рекламные газеты, листовки, сувениры;

· прямая реклама событийная;

· «из уст в уста» («сарафанное радио»);
· семплинг
 и тестинг
, как прямая реклама в местах продаж.
Непрямая реклама  – массовая или групповая обезличенная реклама; распространение информации рекламного характера среди целевой аудитории, без непосредственного контакта с любым ее представителем
Виды рекламы по охвату целевой аудитории:

· персональная реклама;

· групповая реклама;

· массовая реклама.

Массовая реклама – реклама ориентирована на массы, никак не определенные в группы или ориентированная на разные группы.

Групповая реклама – реклама ориентированная на группу людей, объединенных чем либо (реклама, ориентированная на целевую группу).

Персональная реклама – реклама в момент межличностной коммуникации.
В зависимости от цели выделяют следующие виды рекламы:

· информационная;

· увещевательная;

· сравнительная;

· напоминающая.










Рис. 16. Виды рекламы в зависимости от цели

Виды рекламы по месту и способу размещения. Виды рекламы различают как по каналу её распространения, так и по её непосредственным источникам. По месту и способу размещения существуют следующие виды рекламы:

· реклама в средствах массовой информации;

· наружная реклама;

· реклама на транспорте;

· реклама на местах продаж;

· сувенирная реклама (сувенирка);

· печатная реклама (раздаточная полиграфия, раздатка);

· прямая персональная реклама (директ-реклама);

· реклама в интернете;

· событийная реклама (ивент-реклама).
Реклама в средствах массовой информации:

· телевизионная реклама (специальные передачи, видеоролики, заставки, встроенная в сюжет);

· реклама на радио (ролики в рекламных блоках, рекламные передачи, реклама по ходу радиопередач);

· газеты информационные и рекламные (федеральные, местные муниципальные, профессиональные);

· реклама в журналах (специальные рекламные, отраслевые, экономические, и т.п.);

· печатные издания с использованием магнитных записей, дисков CD, слайдов и т. п.);

· аудио-книги;

· онлайн-журналы;

· аудиовизуальные издания;

· отраслевые каталоги продукции;

· справочники: телефонные, отраслевые, бюллетени;

Наружная реклама:
по конструкции:
· плоскостная или объемная;

· не световая реклама и световая;
· электрофицированная;

· не электрифицированная реклама, 

· светодиодная;
· газосветная;

· с фронтальной подсветкой и «бэклайт» (подсветка сзади или изнутри);
по рекламному полю:

· статическое рекламное поле;

· мультимедийная реклама;

динамически меняющееся:

· бегущими надписями; 

· «бегущая волна»;

· триггерная (попеременно сменяемые элементы или все рекламное поле);

· айстоперы;

по размещению:
· отдельно стоящая конструкция;

· размещаемая на объектах торговли;

· размещаемая на зданиях;

· на объектах городской инфраструктуры;

по видам:
· щиты (билборды, сити-форматы, штендерная реклама, тривижены);

· пространственные конструкции (столбы и тумбы; штендеры); 

· на объектах продажи (ламбрекены, витрины, вывески оклейка: окон, стен);

· на объектах городской инфраструктуры (пилоны, тролы; перетяжки, транспаранты брандмауэры, крышные установки);

· на объектах транспорта (басорама, оклейка бортов, реклама внутри транспортного средства);

· надписи в небе (воздушные шары, дирижабли);

· реклама на экранах (мультимедийные экраны, световые и неоновые установки);

· лайтбоксы и ситиформаты (рекламные конструкции с подсветкой);

· свободно стоящие витрины с товарами…

Реклама на транспорте:







Рис. 17. Реклама на транспорте

Реклама на местах продаж:
· рекламное оформление торговых залов;

· витрины магазинов (наружные и внутренние);

· вывески, знаки, планшеты в торговом зале;

· витринные стикеры;

· напольные стикеры;

· дисплеи и ТВ-мониторы;

· упаковка с нанесенными названиями и товарными знаками рекламодателя: коробки, футляры, оберточная бумага, скотч и т.п.;

· манекены и бутафория;

· бликфанги;

· горки и стелажи;

· фирменные ценники;

· воблеры;

· шелфтокеры;

· реклама в прикассовой зоне;

· чекпоинт;

· устная реклама через информационные системы ритейла;

Печатная реклама (раздаточная полиграфия, раздатка):
· проспекты;

· каталоги продукции;

· плакаты;

· листовки;

· открытки;

· календари;

· планшеты;

· брошюры;

· визитные карточки

Сувенирная реклама (сувенирка):









Рис. 18. Сувенирная реклама

Событийная реклама:

· реклама на выставках;

· проведение конференций, пресс-конференции;

· реклама в период фестивалей и праздников;

· реклама на презентациях, пресс-показах;

· реклама в шоу-показах;

· интерактивная реклама;

· MICE-реклама;

· проведение дегустаций;

· проведение встреч с покупателями;

· сенсационные зрелища, реклама на спортивных соревнованиях, концертах.
Реклама на маркетинговых мероприятиях:
· реклама для мероприятий public relations;

· реклама для проведение выставок;

· оформление витрин, демонстрация товаров;

· предоставление различных услуг, скидок;

· выдача премий, подарков, сувениров покупателям;

· семплинг (бесплатная раздача товаров);

· проведение соревнований, лотерей, конкурсов, игр;

· оформление скамеек на остановках;

· приглашение в магазин известных артистов, актеров, спортсменов, комментаторов (селебрити-реклама).

1.3.4. Принципы создания правильной рекламы

Основные принципы, которыми руководствуются специалисты при разработке рекламных обращений:












Рис. 19. Основные принципы, которыми руководствуются специалисты при разработке рекламных обращений

Таким образом, в основе любой рекламы лежит, прежде всего, элементарная информация, поданная таким образом, чтобы покупатель поверил ей и выбрал из всего множества товаров именно рекламируемый товар.

1.3.5. Реклама как составной элемент маркетинга

В рамках единой стратегии маркетинга реклама активно влияет на производство, которое должно выпускать только продукцию, имеющую рыночный спрос. Современная реклама как логический элемент системы маркетинга не только формирует спрос, но и управляет спросом определенной группы целевой аудитории. Ведь рынок – это совокупность специфических сегментов, сформированных в соответствии со вкусами и запросами потребителей. Таким образом, с одной стороны, реклама становится влиятельным инструментом в системе неценового стимулирования спроса и сбыта продукции, а с другой - становится новым видом информационной коммуникации.

Если рассмотреть рекламу как процесс, то в нём можно выделить 4 составляющие:

· рекламодатели (произ​водители, розничные торговцы, оптовые торговцы, фирмы услуг, дистрибьюторы, профсоюзы, частные лица);

· рекламные агентства (это "независимые предприятия", состоящие из творческих работни​ков, которые разрабатывают, готовят и разме​щают рекламу в средствах рекламы для заказчиков);

· средства рекламы (журналы, газеты, телевидение и радиос​танции, плакаты, щиты, рекламные планшеты в общественном транспорте и рекламное оформление торговых помещений);

· потребители (население, на которое рассчитана реклама).
Выделяют несколько видов эффективности рекламы:

· социальная – эффективность определяется степенью удовлетворения запросов и нужд потребителей, ее способностью сформулировать определенные навыки, потребности, вкусы, повысить общий уровень культуры, культуру быта, питания.

· психологическая – воздействие рекламы проявляется в изменении общественного мнения относительно какого-либо предмета, явления, понятия. Определить данное воздействие возможно только при помощи наблюдения, опроса или эксперимента.

Экономическая эффективность рекламы оценивается по степени влияния ее на объем товарооборота. Она показывает дополнительную прибыль в результате воздействия рекламы. Нет единого подхода к определению эффективности рекламы. Наиболее простой способ – это сравнение товарооборота до и после проведения рекламной кампании. При этом сравнивают товарообороты за периоды (месяцы, кварталы), равные периоду, в течение которого рекламировался товар.


Рис. 20. Конкуренция между рекламодателями

Потребность в мониторинге рекламы испытывают многие операторы рынка: рекламные компании, чтобы оценить эффективность предоставляемых ими услуг; компании, рекламирующие свою продукцию, чтобы отслеживать активность конкурентов, добросовестность рекламодателей и эффективность собственной рекламы; компании-дистрибьюторы, чтобы максимально использовать возможности рекламы в процессе продвижения товара на рынок.

Количество денежных средств, израсходованных на рекламу, является важным, хотя и косвенным, показателем активности компаний на рынке. В то же время анализ только финансовых показателей не позволяет однозначно судить об эффективности рекламных компаний. Следует учитывать, что реклама на телевидении воздействует, в первую очередь, на ту часть населения, которая больше времени проводит перед телевизором, например на пенсионеров. Напротив, активная часть населения чаще сталкивается с рекламой на улице, в общественном транспорте, в специализированных изданиях. Оценка эффективности рекламы – сложный многоступенчатый процесс, практически всегда связанный с массовым опросом целевой аудитории.


Рис. 21. Эффективность рекламы

Исследование эффективности рекламы должно быть направлено на получение специальных сведений о сущности и взаимосвязи факторов, служащих достижению целей рекламы с наименьшими затратами средств и максимальной отдачей, что позволит устранить бездействующую рекламу и определить условия для оптимального ее воздействия.

Вопрос эффективности рекламы – это вопрос степени соответствия некоего объекта рекламы созданному о нем представлению. Стоящая перед рекламистом задача - создать эффективное рекламное обращение, которое увеличит спрос на товар или услугу, либо создаст необходимый имидж.

В заключении можно отметить, что с целью наиболее эффективного решения стратегических задач в области рекламы необходимо четкое представление о бизнесе и особенностях товара, нужно знать сильные и слабые стороны компании, обладать информацией о рынке и представлять себе проблемы деятельности на этом рынке. Реклама не только позволяет информировать потребителей о товаре, на который есть спрос на рынке, но и создавать этот спрос, в особенности на развивающихся рынках.

Таким образом, можно сделать вывод, что обоснованная данными маркетинговых исследований рекламная деятельность обеспечивает стабильно высокий уровень продаж товаров и услуг, быстрое реагирование на изменения рыночной ситуации, принятия необходимых средств активного противодействия конкурентам, корректировка товарного ассортимента в зависимости от потребностей потребительской аудитории. Реклама была и в дальнейшем остается основным носителем распространения информации о товарах, услугах, фирме и главным фактором налаживания коммуникативных связей производителей, продавцов и потребителей в системе маркетинга.

1.3.6. Составляющие рекламы

Сфера деятельности рекламы гораздо шире составления объявлений. Она включает в себя:

· изучение потребителей, товара или услуги, которые предстоит рекламировать;

· стратегическое планирование в смысле постановки целей, определение границ рынка, обеспечения ассигнований и разработки творческого подхода и планов использования средств рекламы; принятие тактических решений по смете расходов при выборе средств рекламы, разработке графиков публикаций и трансляции объявлений;

· составление объявлений, включая написание текста, подготовку макета, художественного оформления, и их производство.

1.3.7. Разновидности рекламы

Виды рекламы в интернете 
Всю рекламу можно разделить на два основных вида: онлайн-реклама и офлайн. Разберемся, какие бывают виды рекламы в интернете и как с ними работать.
















Рис. 22. Виды рекламы в интернете

Контекстная реклама – основной вид рекламы в Гугл (Google) и Яндексе
Каждый пользуется разными поисковиками, самыми популярными считаются Google и Яндекс. Например, вы ищете, где можно отремонтировать айфон. В списке результатов выдачи в числе первых вы увидите рекламные объявления. Это и есть контекстная реклама!

Контекстная реклама может быть просто текстовой (в поисковой выдаче) или текстово-графической в виде баннеров.

Чтобы выделиться среди конкурентов, нужно поработать над дизайном баннера и заголовками. Старайтесь размещать в тексте только самое важное (название услуги, цену или процент скидки). 

Медийная реклама на сайтах
Вообще медийной называют рекламу, которая ориентирована на визуальное или аудио-восприятие привлечение внимания аудитории. Сюда относят динамическую рекламу (баннеры, видео).

Медийная реклама отличается от контекстной тем, что показывается аудитории не на основе поисковых запросов, здесь задействуются другие данные: географическое положение, возраст, интересы. Цель медийной рекламы – повышение узнаваемости бренда. Обычно в такой рекламе вы увидите яркие слоганы, красивые видеоролики и баннеры.

Запуская медийную рекламу, маркетологи преследуют цель не продать товар или услугу, а познакомить аудиторию с брендом.

Минус у такой рекламы только один – в интернете слишком много баннеров. Поэтому нужно придумывать, как можно выделиться среди конкурентов.

Добавляйте больше ярких акцентов, чтобы привлечь внимание, используйте контрастные сочетания, но сохраняйте цветовую гармонию, чтобы смотреть на ваши объявления было приятно. 

Ремаркетинг/ретаргетинг
Ремаркетинг и ретаргетинг – это повторный показ рекламных объявлений для тех, кто уже заходил на сайт, посещал офис или просматривал товар, но пока не совершил покупку или не заказал услугу. Таким способом можно напомнить о себе! По сути, ремаркетинг и ретаргетинг – это названия одного и то же рекламного механизма, только первый вариант настраивается через Google Ads, а второй через рекламный кабинет Яндекс.Директ.

Брендированная реклама на сайте
Брендирование сайта – один из видов рекламы, который направлен на повышение узнаваемости бренда. Заказчик может обратиться к владельцу сайта (по его тематике) и заказать оформление в цветах бренда, с его логотипом и другими элементами брендинга.

Обычно на сайтах размещают большой баннер на фоне и меняют шапку под бренд. Такая реклама размещается на долгое время и выполняет имиджевую функцию, повышает узнаваемость компании. Брендированную рекламу размещают многие крупные бренды, например, Билайн, Huawei.

Брендированная реклама пойдет компаниям для широкой аудитории: маркетплейсы, техника, книги, косметика и средства по уходу, одежда. 

Навязчивая баннерная реклама: тизеры, всплывающие окна (pop-up, full screen)
Иногда такую рекламу называют еще агрессивной. Цель подобных рекламных объявлений моментально привлекать внимание аудитории: кликабельными заголовками, яркими картинками, навязчивой анимацией, резкими звуками, баннерами, перекрывающими контент.

Full screen, pop-up, pop-under – это всплывающие окна, которые могут затруднять просмотр основного контента. Поэтому такая реклама считается назойливой, потому что пользователю придется закрыть этот баннер, чтобы увидеть контент.

Full screen – баннер на всю страницу, а pop-up pop-under – это всплывающие баннеры меньших размеров, не на всю страницу. Разница между pop-up и pop-under: первый вариант появляется сверху контента, а второй – под текстом.

Размещение партнерских материалов и ссылок на сайте
Если вам понравился какой-то сайт, он соответствует тематике вашего бизнеса, то можно написать администратору и попросить сделать платное размещение. Подобные статьи обычно выходят с пометкой «партнерский материал».

Специальные рекламные интернет-проекты
Спецпроекты – еще один популярный вид рекламы в интернете, который похож на размещение ссылок и брендированную рекламу. Специальные проекты обычно создают коллаборации нескольких брендов или журналов. Получается взаимная реклама.

Реклама в email-рассылках
Email-маркетинг поможет создать повысить трафик, увеличить продажи, возобновить интерес к бренду. Особенно хорошо этот метод работает, чтобы вернуть старых клиентов, которые по каким-то причинам перестали интересоваться вашими продуктами и услугами. Обычно на сайте появляется всплывающее окно с предложением подписаться на рассылку.

В email-рассылках отправляют выгодные предложения (скидки, акции), рассказывают о запуске новых продуктов, делятся бесплатными продуктами (гайдами, чек-листами, вебинарами, мастер-классами).

Виды рекламы в социальных сетях: таргетированная реклама в Инстаграм, Фейсбуке, Тик Ток, ВКонтакте, Pinterest
Виды рекламы в социальных сетях можно разделить на две большие группы: таргетированная и нативная у блогеров. Форматы таргетированной рекламы в разных соцсетях немного отличаются.

Виды рекламы в Инстаграм
Рекламные объявления в Инстаграме можно отличить от обычных постов и историй благодаря наличию надписи «Реклама». Для запуска рекламы необходимо настроить бизнес-аккаунт. Основные виды рекламы в Инстаграм: продвижение поста в ленте (фото, карусель, видео) и продвижение в историях.

Для рекламы в ленте публикаций можно опубликовать квадратное (1:1), вертикальное (4:5) или пейзаж (1,9:1) фото/видео, а также подборку товаров или карусель. Конечно, видео привлекает больше внимания, загружайте ролик длительностью до 60 секунд.

Виды рекламы в Тик Ток
Основные форматы рекламы в Тик Ток: объявление при входе в приложение (Brand Takeover), реклама, появляющаяся при просмотре роликов (In-feed Native Video).

Виды рекламы в Фейсбуке
Пост с изображением – это универсальный формат рекламных объявлений в Фейсбуке, который подойдет для многих брендов. Другие виды рекламы в Фейсбуке: объявления со слайд-шоу (объединение картинок в видео), простая галерея, реклама с подборкой товаров, с формой сбора лидов (Lead Ads), со спецпредложениями. Все эти виды рекламы в Фейсбуке различаются кнопкой действия: в одних «Подробно», в других «Купить» или «Использовать онлайн».

Таргетированная реклама ВКонтакте
На этом скриншоте с официального сайта ВКонтакте вы видите основные виды таргетированной рекламы для этой соцсети. Самые популярные из них продвижение универсальных записей, рекламные записи с кнопкой рекламная карусель. 

Реклама в социальных сетях: в группах и пабликах
Администратору любой понравившейся группы можно написать с рекламным предложением. Во время публикации записи администратор добавит значок «Реклама».

Лучше всего оформлять рекламные записи в стиле группы ВКонктакте, в которой вы планируете размещение. Используйте основные цвета дизайна паблика. Изучите, что там чаще публикуют: иллюстрации, фотографии или видео? Это необходимо, чтобы вашу рекламу обратили внимание подписчики, а не просто пролистали.

Если в группе часто публикуют комиксы, сделайте рекламное объявление в виде комикса. 

Influence-маркетинг в социальных сетях: прямая и нативная реклама
Influence-маркетинг или маркетинг влияния – это заказ прямой или нативной рекламы у блогеров. Основные виды нативной рекламы: случайное упоминание бренда, использование рекламного продукта в кинофильме, партнерский материал.

Блогеры обычно используют рекомендательное упоминание бренда. Например, Рита Дакота делится советами для хорошего сна и рассказывает про удобный матрас, который она попробовала и считает его идеальным для себя. В таких случаях важно, что продукт был у блогера, чтобы он на самом деле оценил его преимущество и искренне поделился рекомендацией с подписчиками.

В Тик Ток тоже используют нативную рекламу: известные блогеры снимают ролики в одежде рекламного бренда. Для такой рекламы не нужно указывать ссылку на бренд, главное, чтобы он просто мелькнул в кадре.

Подобные размещения касаются не только вещей, но и всего остального: от еды до отелей. 

Видеореклама на Ютубе: виды рекламы
В отличие от остальных площадок основной тип рекламы на Ютуб – это видеореклама. Подобная реклама не всегда выходит дорого, дизайны можно сделать даже в редакторе Canva. 

Основные виды рекламы на Ютуб: видеореклама с возможностью пропуска (и без), реклама в списке похожих видео и оверлеи (всплывающие окна).

Реклама с возможностью пропуска и без
Такую рекламу вы точно видели, если любите смотреть ролики на Ютуб и у вас нет подписки, которая отключает рекламу. Видеоролик появляется в виде заставки, ее можно пропустить только через 5 секунд.

Видеореклама без пропуска показывается 15-20 секунд. Конечно, она меньше нравится зрителям. Поэтому важно в течение 3-5 секунд зацепить внимание пользователя, чтобы ему было интересно досмотреть видеоролик до конца.

Реклама в самом ролике блогера
Как и блогеры в соцсетях, авторы каналов на Ютуб публикуют спонсорскую рекламу (прямую или нативную). В выпусках «Осторожно: Собчак» перед рекламной интеграцией появляется заставка «Реклама».

Виды рекламы на блогерской платформе Яндекс.Дзен
По данным команды Яндекс.Дзен, ежедневно на платформе читают статьи и смотрят видео более 50 млн человек. В публикациях показываются рекламные объявления из РСЯ, но можно заказать спонсорский материал напрямую в Яндекс.Дзен или у блогеров.

Промовидео с переходом на сайт рекламодателя
Видеорекламу на Яндекс.Дзен можно отличить от блогерских роликов по надписи «Реклама». В такой видеорекламе важно поделиться полезными советами, идеями, рецептами. Например, маркетологи Electrolux заказали рекламный ролик, как приготовить вкусный йогурт, и таким образом обратили внимание аудитории на бытовую технику своего бренда.

Реклама напрямую у блогеров Яндекс.Дзен
Еще один вариант – написать блогеру, чтобы сделать рекламную интеграцию. Важно понимать, что в отличие от соцсетей основная аудитория на платформе Яндекс.Дзен – взрослая (от 30 лет и старше). Поэтому лучше всего здесь рекламировать услуги и продукцию на такие темы: строительство, обустройство дома, уход за автомобилем, сад и огород, финансы и инвестиции, юридические услуги.

Реклама в мобильных приложениях
Мобильные приложения есть у каждого человека со смартфоном, поэтому было бы странно не размещать в них рекламу. Обычно при покупке подписки реклама отключается. В мобильных приложениях обычно размещается таргетированная реклама.

Например, в приложении Remini по улучшению качества черно-белых старых, чтобы скачать готовую улучшенную фотографию, нужно посмотреть рекламу. Обычно это реклама игр и других приложений.

Виды аудиорекламы: радио и подкасты
Когда-то радио было одним из главных каналов для рекламы, но теперь аудиореклама вышла в интернет. Еще в 2017 году запустили аудиорекламу в музыке ВКонтакте, эту идею подхватили другие музыкальные приложения Apple Music, Google Play Music, «Яндекс.Музыка», Spotify и подкасты iTunes, VK, SoundCloud, Tuneln. Основные виды рекламы: нативная интеграция, спецпроекты с брендами, размещение рекламы по типу таргета.

Создание аудиорекламы выходит гораздо дешевле, чем видеороликов, но по эффективности точно не уступает!

Виды рекламы и их характеристика: офлайн








Рис. 23. Виды рекламы офлайн

Офлайн-реклама – это реклама товаров и услуг без использования интернета. Сюда относятся объявления в прессе, на рекламных щитах, в лифтах жилых домов и офисов в общественном транспорте, видеоролики по ТВ, аудиореклама на радио.

Реклама в прессе
Объявления в газетах и журналах могут быть как прямыми, так и скрытыми. К нативной рекламе в этом случае относят спонсорские статьи и репортажи. Например, редакция журнала «Дилетант» сделала спецвыпуск с Московским кредитным банком.

Но это реклама общероссийского уровня, а в местных городских и районных газетах обычно размещают множество объявлений на последнем развороте. 

Реклама по телевидению
Телевизионная реклама относится к традиционному маркетингу. До сих пор этот вид рекламы считается одним из самых эффективных и затратных. Основные виды рекламы на телевидении: прямая реклама (видеоролики) и спонсорская реклама (заставка, логотип в передаче, анонс ведущего, брендированные элементы).

В прямой рекламе главная цель – запоминание бренда. Каждый вспомнит хотя бы несколько фраз из рекламных роликов на ТВ. Например, «не тормози – сникерсни», «Баунти – райское наслаждение», «нет, сынок, это – фантастика!», «а ты налей и отойди». Реклама с подобными запоминающимися фразами на самом деле отлично работает!

Еще один способ привлечь внимание – использовать известных персонажей, как сделала компания «Сбер» и отправила Жоржа Милославского в современную Москву. Такую рекламу точно досмотрят до конца те, кто видел легендарный фильм «Иван Васильевич меняет профессию» 1973 года.

Наружная реклама
К видам наружной рекламы относятся надписи на транспорте, на мониторах в аэропортах и ТЦ, рекламное оформление торговых залов, вывески, витринные стикеры, различные билборды. Сейчас в тренде графического дизайна 3D-иллюстрации, у Spotify получились стильные и яркие баннеры.

Печатная реклама
К печатной рекламе относятся визитки, листовки, каталоги продукции, брошюры, буклеты, плакаты, подарочные сертификаты. Без такой печатной рекламы не обойтись бизнесу, который занимается торговлей или предоставляет услуги.

Сувенирная реклама
К сувенирной рекламе относят брендированные календари, кружки, футболки, папки с нанесенной рекламой, закладки книг. Таким образом можно рекламировать свой бренд, подарить клиенту календарь, который будет напоминать о вашей компании.

Сотрудникам компании тоже можно подарить брендированные вещи (с логотипами или в цветах бренда). Например, футболки, значки, кружки. Таким образом он будет продвигать ваш бренд среди своих друзей и близких. Можно сделать забавные надписи в цветах компании.

Event-маркетинг
Event-маркетинг – это событийный маркетинг, который используется для создания эмоциональных связей между брендом и аудиторией. 47% маркетологов считают, что мероприятия – это эффективный способ взаимодействия с клиентами.

Пример: бренд фитнес-батончиков организовал на городской площади бесплатный концерт для первокурсников. Не только спортсмены могут быть целевой аудиторией такой компании, но и студенты, потому что фитнес-батончиками они могут подкрепиться между парами. Участники на площади могут попробовать батончики, им дарят брендированные футболки и кружки, везде висят рекламные баннеры.

Концерт – это весело и приятно, соответственно фитнес-батончики будут ассоциироваться у студентов с приятными эмоциями. Скорее всего, в магазине они купят продукт именно этого бренда. Так создается положительная эмоциональная связь между событием и рекламируемым продуктом.

К событийному маркетингу относится реклама во время фестивалей и праздников, на презентациях, пресс-показах, шоу-показах, проведение дегустаций, конференций, семинаров. Во время пандемии сфера event-маркетинга серьезно пострадала, сейчас нет возможности организовывать крупные события, остается только устраивать мероприятия с небольшим количеством участников: вебинары, семинары. За участие в онлайн-вебинаре можно отправить в подарок брендированную толстовку и канцелярский набор.

Социальная реклама и благотворительные акции
Социальная реклама – вид некоммерческой рекламы для привлечения внимания к социальным программам, благотворительным организациям и проблемам общества.

Благотворительные акции помогут, в том числе, и развитию вашего бизнеса. Организуйте вместе с волонтерами мероприятие или распродажу, вырученные деньги от которых пойдут на помощь беженцам или на борьбу с лесными пожарами. Подобные акции не только помогут нуждающимся, но и положительно повлияют на имидж бренда.

1.3.8. Реклама как средство общения



Рис. 24. Реклама

По данным статистики, каждый день потребитель сталкивается с тремястами рекламными объявлениями, просматривает более ста рекламных роликов. И ежегодно получает по прямой почтовой рассылке около тысячи информационно-рекламных материалов. Но, к сожалению, лишь небольшая их часть привлекает внимание. И еще меньшая – достигает главной цели: формирует у потребителя стойкое желание приобрести рекламируемый товар.

Причины подобного "невнимания" к рекламным материалам чаще всего связаны с низким качеством их подготовки, и это касается не только дизайна и полиграфии. Одной из самых распространенных ошибок является полное игнорирование рекламодателем психологии потребителя, и именно поэтому рекламное послание не доходит до своего конечного адресата.

Внимание будет привлечено и удержано, если информация представляет интерес для потребителя с точки зрения его мотивации и потребностей. От рекламы покупатели ждут своего рода игры – творческого решения проблемы.


Рис. 25. Игра в контексте рекламы

Исходя из этого факта, перед собой мы поставили цель – рассмотреть использование игр для продвижения продукта в рекламе и средства, распространяющие такую рекламу.

Рекламодателю необходимо иметь полное представление о потребностях и мотивах своих потенциальных покупателей, для того чтобы правильно подготовить программу по продвижению тех или иных товаров и услуг.

Знание потребностно-мотивационной сферы потребителя помогает производителям понять, каким образом разнообразные продукты или услуги соответствуют планам и целям потребителей. И уже в соответствии с этим строить свою рекламную кампанию.

Игра в рекламе.

Существуют различные игры в рекламе. К ним относятся:

· Интрига. Интрига "цепляет", возбуждая сильное любопытство. Пример: пятьдесят тысяч молодых испанок в возрасте от 20 до 28 лет получили анонимные письма на розовой бумаге примерно такого содержания: "Я увидел вас на улице и заметил, что вы посмотрели на меня с интересом. Если мы снова встретимся, не торопитесь проходить мимо. Мне понадобится всего лишь несколько минут. Нас ожидает небольшое приключение". Несколько женщин обратились с жалобами в полицию. Но через четыре дня после первого письма все испанки получили второе и вздохнули с облегчением. Отправителем писем оказалась итальянская автомобильная фирма "Фиат". Таким образом, она решила рекламировать свою новую модель.

Или вспомним ребрендинг Beeline, когда повсюду начали появляться билборды с полосатыми бабочками или желто-черными деталями практически без текста.

· Всевозможные загадки, задачки, кроссворды. Загадка, головоломка - они появляются обычно на первом этапе рекламной компании. В результате у потребителей формируется определенный интерес, они пытаются разрешить загадку. А отгадка заключается как раз уже в самом рекламируемом товаре. Думаю, сюда же можно отнести и так называемую "тизерную рекламу" (от англ. tease – завлекать, дразнить.)

Наверняка, Вы остановили бы свой взгляд на подобной рекламе: "Что это? Что они рекламируют?", а впоследствии, увидев нечто подобное, но уже с пояснениями, вспомнили - да, да я уже где-то видел подобное.

· Игровые буклеты. Эффект их действия напрямую связан с действиями открывания-закрывания, сворачивания-разворачивания буклета.

· Игры с отсылом. Читатель отсылается либо на другую страницу, либо к другому источнику.

· Серийная игра с упаковкой. Эта игра называется серийной в силу того, что повторяется от упаковки к упаковке, часто делая ее предметом коллекционирования. Возможно кто-то еще помнит жевательные резинки "LOVE IS", в них вкладывались листочки с продолжением фразы "Love is.".



Рис. 26. Вовлечение в рекламе
1.3.9. Стратегия и планирование рекламы

Поскольку план рекламы не все имеют желание читать целиком, его резюме или краткий обзор должны содержаться в разделе, называемом введением. Резюме содержит описание основных элементов плана и обычно занимает не более одной страницы. Краткий обзор, объем которого составляет одну-две страницы, является более подробным и дает достаточно полное представление о плане.

Ситуационный анализ



Рис. 27. Разработка плана рекламы

Этот раздел детализирует поиск и анализ важной информации и тенденций, влияющих на рынок, конкуренцию, поведение потребителей, саму компанию, товар или марку. Ключевое слово в названии этого раздела – анализ, осмысление всей собранной информации и ее значения для будущего успеха товара или марки.

Проблемы и возможности
Как в бизнес-планировании и маркетинговом планировании, один из способов анализа ситуации – определение проблем коммуникации, которые могут появиться, и возможностей, которые могут быть созданы или использованы.

Агентства применяют различные стратегии. Например, BBDO использует процесс, названный “поиском проблем”, суть которого заключается в прямом опросе потребителей с целью выяснения, какие проблемы, связанные с товаром или товарной категорией, их волнуют. DDB Needham выискивает все “препятствия к покупке”, т.е., причины, по которым люди не покупают или редко покупают товар.

Реклама может решить только те проблемы, которые связаны с рекламным обращением, таким как образ, отношение, восприятие, знание или информация. Она не может решить проблемы, связанные с ценой товара или его доступностью, но обращение может изменить мнение о том, что цена слишком высока. Также оно может представить товар с ограниченным распространением как эксклюзивный.

Стратегические решения в рекламе

При разработке рекламной стратегии существует группа ключевых решений: установление целей и определение целевой аудитории, конкурентного преимущества, позиции товара, создание имиджа и индивидуальных отличий торговой марки.

Цели рекламы



Рис. 28. Цели рекламы
Моделирование результатов помогает анализировать воздействие рекламы и определять последовательность ее целей, исходя из так называемой иерархии результатов. 
Классический подход, модель AIDA, описывает результаты воздействия на потребителей как процесс, начинающийся с внимания, продолжающийся интересом, желанием и заканчивающийся действием. Ее вариацией является модель DAGMAR (определение рекламных целей для измеримых рекламных результатов), разработанная Дэвидом Колли, которая начинается с осведомленности, продолжается знанием, затем убежденностью и заканчивается действием.

DAGMAR работает следующим образом. Если у вас аллергия, а Procter & Gamble рекламирует новый стиральный порошок для людей с чувствительной кожей, объявление наверняка привлечет ваше внимание, – и вы осведомлены о товаре. Если именно вы покупаете стиральный порошок для своей семьи, то вы осознаете значимость объявления. Наконец, вы решаете опробовать товар, а потому, когда по почте вам приходит купон, вы возьмете по нему в магазине пробную упаковку порошка, т.е., вас побудили к действию.

Простых результатов легче достичь, а они в свою очередь приводят к более сложным. Чем сложнее результат, тем ниже процент людей, им соответствующих. Люди могут быть осведомлены о товаре, однако немногие решат его опробовать. Иерархическая модель иллюстрирует последовательность и относительное влияние различных результатов.

Майкл Рэй разработал модель результатов рекламного обращения думать-чувствовать-делать, которая предполагает, что мы подходим к решению о покупке вследствие серии реакций. Эта модель определяет три категории результатов, названных познавательными (умственными, или рациональными), эмоциональными (импульсивными) и волевыми (решение или действие). Роберт Лавидж и Гарри Штейнер связали эти категории с иерархией результатов в модели.

Модель думать-чувствовать-делать также называют моделью высокой вовлеченности из-за того, что она описывает стандартные реакции “активно мыслящих” потребителей. Этот тип рекламы обычно предоставляет множество деталей о товаре и является очень информативным.

В отличие от этой модели, модель низкой вовлеченности меняет порядок реакций на думать-делать-чувствовать, считая, что потребитель узнает о товаре, пробует его, а затем формирует собственное мнение. Это происходит, когда различия между товарами незначительны и не требуют долгих размышлений. Также это называют импульсивной покупкой. Третья разновидность – это модель делать-чувствовать-думать, которая описывает, как люди покупают товар, а затем учатся на своем опыте. Это называют моделью рационализации: потребители выбирают товар, а затем оценивают свое решение и вырабатыва-ют устойчивое положительное отношение к товару.

Выбор целевых аудиторий


Рис. 29. Целевая аудитория
Например, целевая аудитория диетической программы может включать докторов, фармацевтов, диетологов и правительственные агентства, занимающиеся вопросами здравоохранения и питания, а не только потребителей.

Целевые аудитории описываются с точки зрения их демографических категорий. Так как эти категории часто пересекаются, процесс описания аудитории – это также процесс сужения целевой аудитории. Например, вы можете использовать в качестве целевой аудитории женщин от 25 до 35 лет и покупателей пригородных торговых зон. Эти две категории будут пересекаться, так как определенная доля женщин в возрасте 25-35 лет совершают покупки в пригородных торговых зонах. Каждый раз, как вы добавляете еще одну характеристику целевой аудитории, ее размер уменьшается, так как группа определяется более узко. Этот вид анализа позволяет при планировании рекламы нацелиться на наиболее восприимчивую аудиторию

The Weather Channel определял свою аудиторию как “любителей метеопрогнозов”, а также прочих телезрителей, с удовольствием регулярно смотревших передачи канала. Среди его приверженцев были мужчины и женщины в возрасте от 18 лет и старше. Они любили также читать метеопрогнозы в газетах и слушать сообщения о погоде по радио или в передачах общенациональных каналов телевидения.

Однако творческим людям довольно сложно придумывать волнующие обращения для статистических данных. Они гораздо легче и убедительней пишут, ориентируясь на знакомого им человека, который подходит под описание. Поэтому специалисты по рекламному планированию определяют профиль типичного потребителя товара, а затем составители рекламных текстов ассоциируют этот обобщенный облик с кем-то, кого они знают.

Характеристики товара и конкурентное преимущество



Рис. 30. Важный шаг в определении конкурентного преимущества
Анализ отличий – это простой способ структурировать работу. Сначала необходимо составить таблицу с перечислением важных характеристик вашего товара и товаров ваших конкурентов. Например, для прохладительных напитков важен вкус, для автомобилей – мощность и надежность, а для модных наручных часов – оригинальность. Затем надо понять, насколько важна каждая характеристика для целевой аудитории, и оценить собственный товар по этим характеристикам. Ваше конкурентное преимущество лежит в той области, где вы располагаете сильной характеристикой, важной для целевой аудитории и слабой у конкурентов.

Индивидуальность торговой марки

Создание индивидуальности торговой марки для картофеля кажется непосильной задачей, однако это удалось Idaho Potatoes. Он имел такой успех, что большинство людей стали называть коричневый картофель Idaho Potato независимо от того, где действительно он был выращен. Однако название Idaho Potato является зарегистрированной торговой маркой Idaho Potato Commission. В своей рекламной кампании фирма разъясняла, что Idaho Potatoes – уникальный товар, и покупателям следует искать на упаковке пометку “Сделано в Айдахо”, если они хотят купить натуральный картофель Idaho Potatoes.
Рекламная кампания The Weather Channel стремилась к тому, чтобы канал стал ассоциироваться с образом его марки, который имел юмористический оттенок и указывал на приверженность теме метеорологии. Для этого рекламное агентство канала TWC использовало юмористический подход, который сделал нормальным и даже модным ироничное отношение к кабельному каналу прогноза погоды.

Стратегии позиционирования

Позиционирование – это маркетинговая стратегия, которая создает определенное положение товара и восприятие его покупателем по сравнению с конкурирующим товаром. Чтобы помочь The Weather Channel избавиться от его потребительского образа и обеспечить ему особую рыночную позицию рекламное агентство TBWA Chiat/Day решило перепозиционировать TWC с учетом его страстной приверженности теме погоды, а не только компетентности в данной области. Однако исследования рынка указывали на то, что для полного перепозиционирования TWC реклама должна осуществить не только переориентацию направленности канала. Она должна была также прославлять интерес зрителей к погоде таким образом, чтобы ненавязчиво помочь им “выбраться из своего чулана” и сделать TWC привлекательным для более широкой аудитории.

Карты восприятия

После анализа свойств товара вы должны описать наиболее важные его характеристики, а затем изобразить карту рынка, которая покажет позицию вашего товара относительно позиций всех конкурентов. В стратегическом плане первый шаг состоит в определении текущей позиции товара, если таковая существует, при помощи составления карт восприятия. Для нового товара, а также для некоторых уже существующих позицию необходимо завоевать. Для продолжающего свою жизнь на рынке товара необходимо принять решение о поддержании существующей позиции или о ее смене.

Важной частью стратегического процесса является рассмотрение и сочетание с рекламной стратегией других элементов маркетинговых коммуникаций. Эти элементы, к которым относится стимулирование сбыта, связи с общественностью, упаковка, прямой маркетинг, личные продажи, спонсорство и прочие средства продвижения, – рассматриваются в последующих главах. Реклама GE Exchange стимулирует предприятия к покупке визитных карточек в качестве средства, способствующего продвижению продукции на рынок. Усилия по продвижению создают дополнительные стимулы для совершения покупок.

Исполнение

Последний раздел плана рекламы содержит детали исполнения стратегии, включая календарное расписание и определение бюджета, а также методы оценки успеха. Реализация рекламного плана, без сомнения, является его самым сложным этапом. Он содержит тысячи мельчайших деталей и пропуск хотя бы одной из них может привести к провалу всей кампании. Поэтому рекламные агентства должны иметь особых специалистов по координации всех этапов реализации плана, отвечающих за точное выполнение всех его предписаний.

Оценка



Рис. 31. Основное в оценке эффективности рекламы

Иногда бывает трудно напрямую связать эффективность рекламы с увеличением сбыта. Возьмем, для примера, чипсы Wow!, представляемые руководством компании как “наиболее успешный продукт десятилетия”. Компания никогда не публиковала данные о продажах Wow!, а лишь заявляла, что “потребители уже приобрели свыше 100 млн. упаковок чипсов”. Имеются также доказательства того, что торговые марки Wow! угрожают другому низкокалорийному продукту компании Frito, в частности Baked Lays, сбыт которого после появления на рынке Wow! снизился на 30%. Однако, Frito утверждает, что продажи и Wow!, и Baked Lays идут успешно. На вопрос же о существовании угрозы для Baked Lays со стороны Wow! представитель фирмы заявил, что “говорить об этом еще слишком рано”.

Рекламный бюджет

Рекламный бюджет обычно является частью общего бюджета продвижения товара, заложенного в план маркетинга. Другими словами, определенная доля маркетингового бюджета выделяется для целей маркетинговой коммуникации, откуда часть приходится на рекламу. Определение общей суммы ассигнований на рекламу является непростой задачей, которая к тому же не всегда успешно решается к концу реализации рекламного плана. Нередко суммы в долларовом выражении, например, в количестве $370 000, выделяется на рекламу в процессе планирования бюджета (в момент, предшествующий окончанию финансового года). Исходная база для задания этой величины может быть абсолютно произвольной и основываться, в частности, на мнении вице-президента по маркетингу или на количестве денег, которые руководитель службы рекламы сможет выпросить, одолжить или получить каким-либо иным, пусть даже и обманным способом.

Кроме того, распределение долларовых средств в организации обычно является тонким внутриполитическим процессом. Компании, возглавляемые опытными финансистами, редко выделяют много денег на рекламу и требуют от руководителя рекламной службы отчета за каждый потраченный пенс. В то же время компании, во главе которых стоят бывшие руководители отделов рекламы или маркетинга являются более щедрыми и рассматривают средства, выделенные на рекламу, в качестве долгосрочных инвестиций.


Рис. 32. Формирование рекламного бюджета

Т.е., если рекламная кампания идет успешно, то на нее легко можно получить дополнительные средства. Верно и обратное: если фирма испытывает финансовые затруднения, то в этом случае в первую очередь урезаются расходы на рекламу.

Размер бюджета важен с точки зрения плана рекламы или кампании, так как он определяет то, какой объем рекламы компания может себе позволить. Объем бюджета также определяет, сколько кампаний и целевых аудиторий фирма или марка сможет поддерживать. McDonald’s, например, легко может проводить многочисленные кампании, направленные на различные целевые аудитории.

Промышленные фирмы обычно имеют меньшие бюджеты на рекламу, чем производители потребительских товаров. Выбор средств рекламы и узкие целевые стратегии отражают размеры их бюджетов, поэтому такие компании в рекламе часто полагаются на прямую почтовую рассылку, коммерческие публикации и телефонный маркетинг. Существенным и на уровне маркетинга, и на уровне маркетинговой коммуникации остается следующий вопрос: сколько нам следует потратить?

Исторический метод

История является источником достаточно общего метода определения бюджетов. Например, бюджет может просто основываться на бюджете прошлого года с соответствующим увеличением, ориентированным на уровень инфляции или другой рыночный фактор. Таким образом, если Morris Hardware потратила в прошлом году на рекламу $12 000, то в этом году она выделит на рекламные цели $12 000 + 0.05 x $12 000 = $12 600. Этот метод, хотя и является довольно простым, не имеет ничего общего с достижением поставленных рекламных целей.

Метод целей и задач

Метод целей и задач, вероятно, является наиболее распространенным методом определения размера бюджета. 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? 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.

На полях

Рекламодатели быстро усваивают одно правило управления бюджетом: “Никогда не откладывать расходование выделенных средств на конец года”.

Метод процента от сбыта



Рис. 33. Метод процента от сбыта
Этот метод также может использоваться для сравнения рекламных затрат различных товарных категорий. Например, если компания в прошлом году достигла объема сбыта в $5 млн., а рекламный бюджет составил $1 млн., то соотношение затрат на рекламу к объему сбыта равняется 20%. Если на следующий год сбыт прогнозируется на уровне $6 млн., то рекламный бюджет составит $1,2 млн. 

Методы, ориентированные на конкурентов

При расчете размера бюджета часто учитываются размеры бюджетов конкурентов. Метод конкурентного паритета связывает размер бюджета на рекламу с тем, какую долю рынка занимает этот товар. Для понимания этого метода вам необходимо понять концепцию рыночной доли товара в сознании покупателя, которая предполагает, что присутствие рекламодателя в средствах рекламы влияет на долю внимания, которую привлечет товар, а это, в свою очередь, повлияет на то, какую долю рынка он сможет завоевать. Эту взаимосвязь можно сформулировать так:

Доля в средствах 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).

Все, что вы можете себе позволить

Когда компания выделяет на рекламу средства, остающиеся после удовлетворения запросов всех остальных подразделений, то говорят, что она использует метод, получивший название “все, что вы можете себе позволить”. В действительности это даже не метод, а скорее философия отношения к рекламе. Компании, использующие этот подход, считают, что они не рассматривают рекламу в качестве стратегического императива. Однако каким бы примитивным ни казался этот метод, он может оказаться эффективным, если подобное размещение средств обеспечивает успешное осуществление прочих функций предприятия.

Творческий план и стратегия рекламного текста

До сих пор мы обсуждали рекламное планирование только с точки зрения годового плана рекламы или плана кампании, но планирование проводится и на уровне отдельного рекламного объявления.


Рис. 34. Творческий проект (творческая платформа, план творческой работы)

Большинство творческих платформ сочетают в себе основные решения, касающиеся рекламного обращения (проблемы, задачи и целевые рынки) с ключевыми элементами стратегии обращения, которые включают коммерческое предложение, основную идею и детали исполнения этой идеи. Хотя схемы могут меняться, творческая платформа всегда будет включать все или несколько из следующих стратегических решений.

Стратегии обращения

Реклама может продавать товар вообще (эта стратегия применима только тогда, когда товар доминирует на рынке), или она может продавать товарную марку.

Например, The Weather Channel должен был разрабатывать стратегию творческого обращения для того, чтобы укрепить свою марку канала, преданного теме погоды. TWC знал, что существует нечто неуловимо веселое в том, чтобы чувствовать свою связь с погодой. Поэтому маркетинговая группа канала решила использовать творческую стратегию, при реализации которой они смеялись сами и заставляли смеяться вместе с ними телезрителей.

Творческое решение этой задачи заключалось в создании образа “погодного барьера” по имени Фронт, напоминавшего барьер на беговой дорожке, который заявлял: “Любители погоды, вы не одиноки”. Эта идея заимствовала идею увлечения спортом для создания увлечения проблемой погоды.

Другое решение ставит содержание рекламы в зависимость от ее ассоциативного или эмоционального смысла. Информационная реклама обычно носит прямой характер, наполнена фактическими сведениями и часто концентрируется на новостях. Этот подход применим только для товаров с высоким уровнем вовлеченности или в тех случаях, когда потребители нуждаются в информации для принятия решения. Чаще встречается ситуация низкой вовлеченности, когда потребители принимают решения о повседневных товарах, требующие минимального объема информации и меньшего времени для принятия решений. В этом случае реклама концентрируется на создании имиджа товара или эмоциональном воздействии на потребителя. Недавние кампании производителей пива A & W Barq’s и Mug уделяли основное внимание образу за счет использования таких персонажей как вампиры, собаки и “тупоголовые соискатели рабочих мест”.

Коммерческие предпосылки



Рис. 35. Коммерческие предпосылки

Стратегии обращения, ориентированные на товар и потребителей

Стратегии обращения, фокусирующиеся на самом товаре, основываются на его характеристиках. В этом случае используется рекламное утверждение о свойствах товара: как долго товар прослужит, насколько хорошо он чистит, сколько энергии он потребляет и т.д. Испытания на выносливость, сравнительные испытания и демонстрации “до” и “после” могут усилить заявление. Часто поддержку заявлению можно обеспечить научным исследованием. Стратегии обращения, ориентированные на потребителя, концентрируются на его потребностях и нуждах, а не на том, что компания может произвести.

Преимущества

При использовании стратегий преимуществ товар рекламируется как способный что-то предложить потребителям. Для разработки стратегии преимуществ вам необходимо превратить свойство или характеристику товара в его преимущество.

При разработке утверждения о преимуществе может быть использована следующая формула. Во-первых, необходимо определить свойство товара, а затем сказать, что оно означает для вас. Заполните пропуски, и вы получите готовое утверждение о преимуществе товара.

Это (свойство товара) является важным, так как это даст мне (преимущество).
Заметим, что преимущество находится исключительно в сознании потребителя, а не в самом товаре. Оно субъективно.

Обещания



Рис. 36. Обещание

Для разработки обещания используйте следующую формулу. Во-первых, скажите, как вы используете продукт, а затем сформулируйте утверждение о том, что это вам даст.

Когда я пользуюсь (товар), я получаю (преимущество).
Как видно из этой формулы, то, что вы обещаете, – это преимущество, поэтому обещание и преимущество взаимосвязаны.

Причина, по которой…

Еще одна форма утверждения о преимуществах – указание причины, по которой стоит сделать покупку. Она отличается от обещания тем, что ясно определяет причину преимущества. Во многих стратегиях преимуществ эта причина умалчивается, подразумевается или предполагается. Аргумент “за” обычно опирается на логику и обоснование. Разработка этой формы утверждения в высшей степени рациональна и обычно начинается с заявления о преимуществе, затем следует утверждение “потому что”, которое обеспечивает “доказательство” или “подтверждение”.

Уникальное торговое предложение

Концепция уникального торгового предложения, или USP, основана на предложении преимущества, которое является уникальным по отношению к товару и важным для потребителя. Если товар имеет особый состав, дизайн или свойства, в особенности защищенные патентом или авторскими правами, то вы можете быть уверены, что он действительно уникален. Вот почему USP часто выделяются при помощи выражения “только”, выражено ли оно откровенно или подразумевается.

Поддержка

Независимо от того, какие торговые предпосылки использует рекламодатель, их логика всегда должна быть очевидной, подкрепленной фактами, доказательствами или объяснениями. Поддержка важнее любого другого элемента рекламного обращения, так как она обеспечивает доверие к предложению.


Рис. 37. Стратегические решения

Успех кампании The Weather Channel основывался на догадке о том, что потребители целевого рынка компании не просто интересуются метеосводками, а испытывают искреннюю привязанность. Воплощение этой привязанности в шутливом образе “погодного барьера” по имени “Фронт” обращалось непосредственно к целевому рынку потребителей и дистрибьюторов каналов кабельного ТВ.

Благодаря своей успешной рекламе TWC сохранил за собой канал и увеличил свою телеаудиторию на 3 млн. семей. Кроме того, последующее исследование позволило установить, что после окончания кампании 73% людей, видевших рекламу TWC, считали, что этот канал “страстно предан теме погоды”. Наконец, страничка в Интернет Weather.com вошла в десятку самых популярных сайтов Всемирной сети.

Успех The Weather Channel в достижении поставленных целей не был случайным, ее массированная рекламная кампания использовала все три основных элемента удачной рекламы. Все обращения были согласованными со стратегией, творческими и уникальными. Обратите внимание на порядок перечисления элементов. Все начинается со стратегии.

1.3.10. Носители рекламы

Основные рекламные носители

При планировании акции или рекламной кампании важнейшее значение имеет выбор носителя, формат рекламного материала, а ещё канала его распространения. Каждый канал распределения и носитель имеют свои преимущества и недостатки. Их выбор зависит от целей рекламной кампании, вида продукции, финансовых возможностей предприятия и множества других факторов.

Во многих случаях носители и каналы распространения рекламы совпадают (например, пресса является и носителем, и каналом). Тем не менее, их следует различать. Говоря о носителе, мы будем иметь в виду различные аспекты изготовления и тиражирования рекламных материалов.

Основными носителями рекламы являются:










Рис. 38. Основные носители рекламы

Элементы рекламы подразделяются на 2 вида: рекламные и не рекламные. К рекламным относятся форма рекламного сообщения и содержание. К не рекламным же относятся материал и технический носитель рекламных элементов (средство распространение). Рассматривают также и другую классификацию элементов рекламы, в которой элементы рекламы подразделяются на основные и второстепенные. К основным элементам рекламы относят изображение и текст. К второстепенным – свет, качество, звук, шрифт и др.

Для современной рекламы текст и изображение имеет очень важную роль, они являются основными двигателями успеха рекламы. Текст в удачной рекламе должен быть:

· Конкретным – т.е. иметь главную, ведущую идею, на запоминание которой и направлен текст.

· Логичным – текст должен содержать четкую цепочку аргументов, которые определяют пользу от приобретения продукта или использования услуг. Каждый аргумент должен следовать из предыдущего в строго определенном порядке. Иначе возможно не восприятие или неправильное восприятие рекламного текста потребителем.

· Кратким – таким, что бы привлечь внимание потенциального потребителя. Мы знаем, что если человек не заинтересован в чем-то, его внимание, если привлекается, то сначала на очень небольшой промежуток времени. Именно за этот короткий промежуток времени нужно постараться привлечь внимание человека на своем продукте.

· Оригинальным. Оригинальность – это способность сообщения привлекать к себе интерес потребителей и легко запоминаться. Внесите в рекламу какую-то изюминку и посмотрите, как отреагирует на это рынок потребителей, люди любят, что бы их удивляли. Но не перестарайтесь.

В рекламе изображение выполнено в различных видах. Из них наиболее часто встречающиеся, такие как графические рисунки (применяемый для телевизионной рекламы), фотоснимок, рисунки живописи или киносюжет, мультипликационное изображение и прочие.

Так же необходимо сказать, что носитель рекламы не является рекламным средством. Рекламное средство представляет собой материальное средство, которое служит для распространения рекламного сообщения и способствует достижению необходимого рекламного эффекта. Можно привести пример – журнал или газета – это носитель рекламы, а объявление в нем – рекламное средство.

При выборе носителя (канала распространения) рекламы для продвижения своего продукта необходимо знать:

1. кто ваш потребитель,

2. что он смотрит, слушает,

3.где предпочитает есть,

4.где чаще бывает и т.д.

Знание потребителя поможет в создании удачной рекламы.

Преимущества и недостатки рекламных носителей

Сразу подчеркнем, что не существует идеального, универсального канала. У всех есть как свои плюсы, так и минусы. Для достижения определенных задач и целей рекламной кампании выбирается тот канал или совокупность каналов, которые в максимальной степени отвечают поставленным требованиям.
Представим в схематичном виде, как это указано в таблице 1, особенности, преимущества и недостатки различных СМИ.
Таблица. Основные носители рекламы их недостатки и преимущества
	

	Рекламный носитель
	Преимущества
	Недостатки
	

	Телевидение
	Охват массовой аудитории. Возможность рекламировать национальные бренды. Сочетание всех видов воздействия (видео, аудио ряд, текст, эмоциональный)
	Насильственный характер предъявления рекламы.

Высокая стоимость рекламы. Краткосрочный характер рекламы.
	

	Радио
	Охват массовой аудитории. Охват автомобильной аудитории. Более высокая лояльность потребителей. Возможность разделения слушателей по интересам. Невысокая стоимость.
	Отсутствие видео ряда. Невозможность передавать большие объемы точной информации. Не возможность вернуться к сюжету.
	

	Интернет
	Динамичность рекламной компании и ее четкий контроль. Разделение аудитории. Возможность применения новых технологий. Низкая стоимость. Подходит для рекламы сложной продукции и специальных акций.
	Ограниченность аудитории. Ограниченные возможности предъявления свойств товара. Отсутствие возможности прямо влиять на покупку.
	

	Газета
	Массовый охват аудитории. Более высокая степень лояльности потребителей. Возможность высокой оперативности (подходит для краткосрочных компаний). Возможность подробно изложить свойства товара или предложения.
	Краткосрочный характер рекламы. Быстрое устаревание носителя. Ограниченный рекламный формат.
	

	Наружная реклама
	Возможность размещения рядом с точкой продаж. Яркость, значимость образа. Насильственный характер рекламы. Подходит для национальных брендов, рекламы и специальных акций.
	Высокая стоимость. Насильственный характер рекламы. Низкая оперативность. Ограниченные возможности предъявления свойств товара.
	

	Кино и видео фильмы (product placement)
	Долгосрочный характер рекламы. Скрытое сообщение. Постоянный возврат к сюжету. Идеально подходит для групп дорогих и имиджевых товаров.
	Трудности контроля эффективности. Низкая оперативность. Высокая стоимость
	

	
	
	
	


В качестве рекламных носителей в рекламной коммуникации широко используются и другие материальные носители, такие как рекламно-информационные материалы.

Выделяют следующие виды рекламно-информационных материалов:

· коммерческое предложение;

· информационный лист;

· информационное письмо;

· буклет;

· каталог;

· проспект;

· рекламный листок;

· пресс-релиз.

Рассмотрим поподробнее, что представляет собой рекламно-информационный материал.

Коммерческое предложение – очень близко по содержанию информационному письму. Обычно направляется корреспонденту, который уже знает о деятельности фирмы по предыдущим сделкам, контактам или сообщениям. Содержит одно или несколько конкретных коммерческих предложений: заключите договор или контракт, купить. Обязательно содержит подробное описание объекта коммерческого предложения.

Информационный лист – по содержанию аналогичен информационному письму, но не содержит атрибутов адресата, рассчитан не на конкретного адресата, а на категорию посетителей фирмы, выставки, носит долговременный характер.

Информационное письмо – письмо, коротко информирующее о фирме, направлениях ее деятельности, а также содержащее конкретное предложение данному корреспонденту. Это может быть информация об открытии новых филиалов, о снижении цен на ранее предлагавшиеся товары и услуги, расположенных вблизи корреспондента; перечень предлагаемых к продаже новых товаров, услуг.

Буклет – небольшое по объему, чаще многоцветное, с рисунками или фотографиями рекламное описание продукта или фирмы, услуги (иногда нескольких, относящихся к одному виду или направлению деятельности).

Каталог – обычно имеет формат небольшой книжки, содержит перечень всех товаров и услуг, предлагаемых данной фирмой (или товаров одного направления).

Проспект – по оформлению близок к буклету, но отличается большим объемом (обычно посвящается памятному событию, например, выпуску новой перспективной продукции или годовщине образования фирмы). В нем дается описание достигнутых фирмой успехов или рассказывается о продукции – с фотографиями и кратким описанием каждого продукта, товара или услуги.

Рекламный листок – несет только рекламную информацию от конкретном товаре или услуге. От предыдущих материалов, как правило, отличается более броским оформлением, более "рекламным" текстом, иногда снабжается забавными, рекламными слоганами, запоминающимися рисунками.

Пресс-релиз – материал, предназначенный для раздачи представителям прессы на презентациях, выставках, благотворительных акциях. Обычно включает те материалы, с которыми хотели бы ознакомить журналистов: краткие сведения о фирме, о наиболее представительной продукции, о перспективах развития фирмы, а также данные о благотворительной деятельности. Поскольку любые расходы на рекламу включены в себестоимость товара (не с точки зрения налогооблагаемой прибыли), они либо снижают прибыльность коммерческой работы, либо увеличивают его цену. Поэтому важно, максимально увеличивая число рекламных контактов с потенциальными покупателями, снижать до минимума расходы на каждый такой контакт.

1.3.11. Рекламная компания



Рис. 39. Рекламная компания

Она включает три этапа: планирование, проведение и анализ результатов.

1. Первый этап любой рекламной кампании – ее планирование. На данном этапе необходимо, исходя из требований потребителя, сегментирования рынка и позиционирования товара, определить, какие цели будут стоять перед рекламной кампанией.

На что следует обратить внимание при планировании рекламной кампании?







Рис. 40. На что следует обратить внимание при планировании рекламной кампании?
Каналы коммуникации. Как правило, в рамках рекламной кампании используется несколько разных рекламных сообщений и несколько каналов. То, какие каналы будут избраны, и как будут различаться между собой рекламные сообщения, зависит от намерений предприятия, рекламирующего свои услуги, целей, которые оно ставит перед рекламной кампанией, а также от имеющихся в распоряжении средств.

При выборе каналов коммуникации следует учитывать их аудиторию и ее характеристики, как количественные, так и качественные. Количественные характеристики выражаются в тиражах газет, численности зрителей телеканалов, на них влияет место расположения рекламных щитов. Что касается качественных характеристик, то они касаются главным образом состава аудитории. Так, у разных изданий аудитории могут различаться соотношением между мужчинами и женщинами, детьми и взрослыми, людьми с высшим или средним образованием.

Кроме того, при выборе каналов коммуникации необходимо учитывать соответствие канала имиджу фирмы и предлагаемого ею продукта. Рекламное сообщение о престижном товаре, рассчитанном на состоятельных людей, вряд ли будет уместным в «желтой» прессе, рассчитанной на широкий круг читателей. Справедливо и обратное: продукт, предназначенный для широкого круга людей, вряд ли следует рекламировать при помощи размещения информации о нем в дорогом издании.

Частота появления рекламных сообщений. Реклама действенна только в том случае, если ее воздействие является постоянным на протяжении определенного отрезка времени. Данная часть работы по планированию рекламной кампании должна строиться на формировании графика, в котором более или менее точно представлены средства массовой информации, в которых будет даваться реклама, а также приблизительное количество рекламных выступлений в месяц, неделю, день.

Целевые аудитории. При планировании рекламной кампании необходимо четко определить, на кого именно рассчитана реклама. Решение этого вопроса зависит от того, какие цели ставятся перед ней (укрепление позиций на рынке и повышение сбыта, освоение нового рынка и т. д.). Четко определенные целевые аудитории позволяют отсеять те каналы и средства распространения информации, которые не подходят для достижения целей, стоящих перед рекламной кампанией.

Различают однородные и неоднородные рекламные кампании. Однородной называют рекламную кампанию, которая строится по одной стратегии независимо от того рынка, на который она рассчитана. В таких рекламных кампаниях сообщения носят обобщенный характер. Использование отмеченных, выделенных стилистических средств нецелесообразно, поскольку может сделать рекламное сообщение неприемлемым для некоторых целевых аудиторий. В частности, реклама, выполненная в молодежном стиле, вряд ли будет воспринята представителями старшего поколения.

Неоднородная рекламная кампания предполагает наличие нескольких стратегий для разных рынков. Так, рекламное агентство может предлагать разным целевым аудиториям различные рекламные сообщения, выполненные в разных стилях. В качестве каналов для их передачи следует использовать специализированные средства массовой информации (газеты, телеканалы, радиостанции и т.д.).

Суть рекламного сообщения. Очень важно на этапе планирования определить суть рекламного сообщения. Это нужно для того, чтобы заказать рекламу копирайтерам – специалистам, которые занимаются созданием рекламы. Это не означает, что вы должны прийти в рекламное агентство с уже готовым слоганом, придумывать слоган должны специалисты. Важно просто точно определить, что именно вы хотите донести до потребителя, какие аспекты предлагаемого товара представляются вам наиболее важными.

Дело в том, что ни один копирайтер не обладает знанием рынка, это не входит в его обязанности. Поэтому он нуждается в информации, которая есть только у производителя, который знаком со своей сферой деятельности, буквально «живет» в ней, знает результат маркетинговых исследований, сильные и слабые стороны своего товара и товара конкурентов.

Смета рекламной кампании. Хотя этот аспект мы не поставили на первое место, возможно, он является самым важным. Можно строить какие угодно плацы, придумывать гениальные рекламные сообщения, но без соответствующего финансового и технического обеспечения все эти планы не имеют никакого смысла. Затраты на рекламу нельзя назвать незначительными, поскольку ее нужно изготовить, а также разместить.

Бюджет рекламной кампании может формироваться разными методами.

· метод фиксированных процентов от продаж или чистой прибыли;

· целевой метод, когда руководство фирмы вначале определяет задачи, которые необходимо решить с помощью рекламы, а затем для их решения выделяет необходимые средства;

· смешанный метод, являющийся комбинацией первых двух;

· метод, ориентирующий фирму на уровень затрат на рекламу конкурирующих фирм с поправкой на соотношение сил и долю на рынке;

· метод остаточных средств, когда компания выделяет на рекламу столько денег, сколько осталось после распределения на все остальные цели. Такой метод малоэффективен и обычно приводит к неудачной рекламной деятельности.

Критерием эффективности капиталовложений в рекламу может стать коэффициент эффективности расходов на рекламную деятельность(cost efficiency index — СЕГ) по сравнению с фирмами- конкурентами, который рассчитывают по формуле:
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где Vi, Vj – объемы продаж соответственно /-й и j-Pi фирмы за определенное время; Ei ,Ej. –  объемы затрат на рекламу этих же фирм за тот же период.

Кроме рекламы к традиционным способам продвижения продукции относятся также личные (персональные) продажи и связи с общественностью. Для современной фирмы планирование этих инструментов коммуникативного субмикса
 становится важнейшим условием увеличения объема сбыта и, следовательно, рыночной доли фирмы

Показатели эффективности рекламной кампании. Любая рекламная кампания имеет цели – результаты, к которым она должна привести. Если эти цели не определены, то рекламную кампанию можно считать бессмысленной тратой средств. По этой причине еще на этапе планирования необходимо определить, в чем именно будет выражаться эффект, к которому должна привести кампания. Эти показатели в дальнейшем помогут оценить эффективность рекламы, проанализировать и исправить ошибки, внести коррективы в дальнейшую деятельность.

2. Организация и проведение рекламной кампании. Когда все эти вопросы решены, можно приступать к действиям. Существуют различные формы дальнейшей работы. Прежде всего, можно обратиться в рекламное агентство, доверив ему создание и проведение рекламной кампании. Это целесообразно, если на предприятии нет большого числа работников, занятых в сфере маркетинга, или вообще нет маркетингового отдела. Если же он имеется, то вполне возможен и другой вариант – самостоятельная подготовка и организация рекламной кампании.

3. Поведение итогов: оценка эффективности рекламной кампании. После того как рекламная кампания или ее этап завершились, необходимо проанализировать ее результаты. Это необходимо, в первую очередь, для того, чтобы исправить ошибки и построить следующую рекламную кампанию более правильно.

Обычный способ контроля за эффективностью рекламной кампании заключается в сравнении отношения потребителя к фирме или товару (услуге) до рекламной кампании или после нее. Чтобы выяснить это, предприятия заказывают маркетинговые исследования. Выбор конкретного метода (анкетирование, опрос в любой его разновидности, интервью и т.д.) не так важен. Содержание такого исследования должно напрямую зависеть от целей, которые были поставлены перед рекламной кампанией, а также от содержания рекламного сообщения. Так, если основной целью рекламной кампании было сообщение о новом продукте, необходимо выяснить, как много потребителей видели (слышали или читали) это рекламное сообщение и какое действие оно на них оказало.

В некоторых случаях оказывается возможным использование другого варианта, при котором сравниваются результаты рекламной кампании на основе опроса группы потребителей, до которых должно было дойти рекламное сообщение, и опроса контрольной группы, которая не подверглась его воздействию.


Рис. 41. Анализ эффективности рекламной компании

Однако само по себе исследование изменений во мнении потребителей не имеет никакого смысла без анализа экономических результатов рекламной кампании. Для этого необходимо обратиться к собственно экономическим показателям, в первую очередь, – к росту сбыта.

Конечно, далеко не всегда можно однозначно утверждать, что на рост сбыта оказала влияние именно реклама, что он начался не благодаря влиянию других факторов. Результат, который приносит реклама, обычно очень трудно выделить, поскольку она является лишь одним их факторов наряду с особенностями ценообразования, распределения товаров, упаковкой, действиями конкурентов и изменением вкусов и потребностей.

Трудность оценки эффективности рекламы связана еще и с тем, что все указанные факторы оказывают воздействие различной силы, которое не остается неизменным. По этой причине может, например, оказаться, что использование рекламы внешне будет бессмысленным, поскольку уровень продаж не поднимется, однако в действительности рекламная кампания принесет существенный результат, предотвратив негативные последствия от воздействия на рынок конкурентов. Другими словами, внешне объем продаж не изменился, но в действительности без рекламы он просто упал бы.

Кроме того, результаты воздействия рекламы проявляются обычно далеко не сразу, а потому иногда может сложиться впечатление, что она не играет особой роли в продвижении товара.

1.3.12. Основные функции рекламы

В теории маркетинга принято выделять четыре основных функции рекламы. Частично о том, какие цели они преследуют, мы уже уточнили – это продажа (экономическая), создание имиджа бренда (маркетинговая), донесение информации до определенных групп населения (социальная) и банальное информирование, одностороннее общение с людьми (коммуникативная). Теперь, изучая основные функции рекламы, более подробно остановимся на каждой из них. 


Рис. 42. Экономическая функция
В результате рекламы той или иной продукции ее начинают приобретать покупатели. За счет этого увеличивается доход компании-производителя, который вкладывается в технологии и материалы для дальнейшего изготовления лучших товаров. Этот процесс напоминает замкнутый цикл, поскольку средства, вырученные с продажи продукции, возвращаются на дальнейшее ее производство и выпуск на рынок. Возможно, каждый из нас знает об этой функции больше, чем о других. В принципе, ее можно назвать основной. Часто компании прибегают к данному инструменту как раз для того, чтобы улучшить свои конкурентные преимущества перед другими производителями, поднять узнаваемость бренда, выйти на новый уровень сбыта и так далее. 


Рис. 43. Социальная функция

Термин «социальная реклама» нам известен хорошо – это, как правило, некоммерческого характера информация, касающаяся важных общественных тем. Например, к такому разряду следует отнести антипропаганду курения, употребления наркотиков, пропаганду здорового образа жизни, использования средств контрацепции и так далее. Функции социальной рекламы достаточно понятны и просты – заставить человека задуматься, сделать правильный выбор по тому или иному вопросу, отказаться от вредной привычки, пока не поздно. Многочисленные исследования показывают, что социальная реклама работает. На подсознательном уровне она запоминается человеку в виде определенной идеи, которая в дальнейшем определяет вариант его поведения в той или иной ситуации. Как правило, функции социальной рекламы никакого коммерческого характера не имеют. По этой причине размещение такой информации проводится за счет благотворительных взносов. Иногда изготовление и распространение подобных материалов оплачивают органы власти для того, чтобы реализовать какую-нибудь благую идею в обществе. 


Рис. 44. Маркетинговая функция
Вот такие функции рекламы в маркетинге. Разумеется, за счет комплексного подхода можно продавать больше и эффективнее. По этой же причине такая модель работы является общепринятой среди многих студий продвижения и рекламных агентств. Маркетинговая функция позволяет создать в психологии человека площадку, на которой в дальнейшем сеется информационное зерно, заставляющее покупать тот или иной товар. При этом, разумеется, параллельно осуществляется создание надлежащего имиджа бренда. Как видим, эта достаточно сложная задача также входит в функции рекламы. 

Рис. 45. Коммуникативная функция

Механизмом распространения такого сообщения можно назвать рекламную площадку. Стоит сказать, что это может быть что угодно: рекламный щит, телевидение, радио, интернет-сайт и так далее. Главное – что информацию, заложенную в картинку, звук, видеоролик или анимационную заставку, увидит покупатель (или будем говорить обобщенно – «представитель целевой аудитории»). Это и будет цель, которой служат основные функции рекламы, в частности, коммуникативная. 
1.3.13. Информационное обеспечение рекламной деятельности

Система информационного обеспечения рекламной деятельности является структурной составляющей системы маркетинговой информации фирмы. Основные требования к организации информационного обеспечения рекламы заключаются в полноте, достоверности и объективности информации, ее разумной достаточности для принятия эффективных управленческих решений, а также ее систематизации с целью удобства поиска и использования отдельных данных. Рекламная информация может быть подразделена на следующие основные виды:




Рис. 46. Основные виды рекламной информации

Внутрифирменная текущая информация – это информация, которая формируется внутри фирмы, — бухгалтерские, финансовые, статистические показатели, показатели динамики и структуры сбыта продукции, сведения о движении затрат, денежных средств, трудовых ресурсов и т.д. Данный вид информации наиболее доступен и совершенен. В совокупности этих данных для рекламодателя особую важность представляют сведения о натуральных и стоимостных показателях динамики реализации тех видов продукции, которую он предполагает рекламировать, а также об имевших место затратах на рекламу.

Внешняя текущая маркетинговая информация – информация о внешней маркетинговой среде, данные о клиентурных рынках, контактных аудиториях потребителей, пресса, публикации различных исследовательских организаций, консалтинговых фирм, справочники, информационные бюллетени и т.д. В эту группу входят также данные торговой статистики отрасли. В зарубежной практике в ряде отраслей некоторые торговые ассоциации заключают договоры об обмене информацией и сводке информации, которую совместно используют. К внешней текущей информации можно отнести и данные систематически проводимых переписей. Так, например,

Бюро переписей США регулярно разрабатывает данные в форме показателей по 11 подразделениям розничной торговли, разбитых, в свою очередь, на 66 классификационных групп.

Данные специальных исследований – данные маркетинговых, рекламных исследований, покупательского поведения, выборочных опросов и другие. Существует практика выборочного изучения продаж в розничной сети. Информация, полученная этим путем, достаточно дорогостоящая, предполагает относительно большие затраты заинтересованных лиц, особенно при условии их разработки по специфическим разрезам. Так, например, американская фирма «А.К. Нильсен» составляет выборку продовольственных магазинов и аптек, достаточно точно репрезентирующую розничную сеть США, и составляет обзоры под названием «Розничный индекс Нильсена». В этих обзорах содержатся сведения о продажах, закупках, торговых запасах, их распределении по магазинам, данные о ценах, упаковке и т.д. по 8 крупнейшим регионам США. Помимо получения «готовой» информации клиент может заказать и получить разбивку этих данных по районам, соответствующим его собственным сбытовым территориям. К специальным исследованиям относятся также отчеты потребительских панелей, регистрирующие покупки семей, по различным товарным группам, и данные ревизий домашних запасов – виды и объемы этих запасов, длительность их хранения и др.

1.3.14. Факторы, влияющие на выбор средств распространения рекламы

На выбор средств распространения рекламы и характер принимаемых при этом решений оказывает влияние ряд факторов. Рассмотрим основные из них.









Рис. 47. Факторы, оказывающие влияние на выбор средств распространения рекламы и характер принимаемых при этом решений
Цели рекламы. Так, сообщение о внедрении на рынок нового туристского продукта требует создания у адресатов впечатления его крайней значимости и полезности. Такой эффект достигается рекламой по телевидению и в прессе. Если же цель — формирование имиджа предприятия, представляется целесообразным использование также наружной рекламы.

Соответствие средства распространения рекламы характеристикам ее адресатов. Каждая целевая аудитория имеет свои характерные черты, привычки, интересы; чтобы достичь целей рекламы, направленной на конкретные группы потенциальных потребителей, эти особенности следует рассматривать как исходный пункт. Например, наивно предполагать, что реклама дорогостоящих эксклюзивных туров для состоятельных людей в молодежных изданиях и телепрограммах может иметь такой же успех, как та же самая реклама, распространяемая при помощи прямой почтовой рассылки. Реклама предприятий индустрии гостеприимства, нацеленная на родителей с детьми, лучше воспринимается на телевидении. На курортах туристы, как правило, не читают местные печатные издания и стараются отвлечься от потока информации по радио и телевидению. Поэтому предприятия индустрии туризма в данном случае широко используют наружную рекламу.

Рекламная деятельность конкурентов. При выборе средств распространения рекламы нельзя упускать из виду фактор конкуренции. Даже хорошо сделанная реклама может тускло и непривлекательно выглядеть на фоне блистательно проведенной рекламной кампании конкурентов. Поэтому очень важно применять нетрадиционные приемы, чтобы отличаться от конкурентов.

Целесообразность применения определенных средств распространения рекламы. Выбор средств распространения рекламы предполагает анализ их использования различными рекламодателями. Важно определить, чья реклама в основном проходит через данное средство и имеет ли смысл помещать свое небольшое рекламное обращение в этот доминирующий поток: существует реальная возможность «растворения» информации. Кроме того, потребитель, попросту сопоставив объем рекламы различных предприятий, может посчитать, что выгоднее всего иметь дело с более «надежным», по его мнению, рекламодателем, которым (исключительно визуально) будет признано предприятие, доминирующее в использовании рассматриваемого средства рекламы. Поэтому, выбирая то или иное средство, следует убедиться в том, что объем рекламы предприятия, проходящей через него, достаточен для успешного проведения рекламной кампании.

Характеристики средств распространения рекламы. С целью выбора для размещения рекламы средств массовой информации необходимо использовать ряд количественных показателей, которые призваны обеспечить возможность сравнения медианосителей, а также производить оценку возможного эффекта от размещения в них рекламы.

Рекламный бюджет. Представляет собой один из наиболее существенных факторов, поскольку от размера средств, выделяемых на рекламу, зависит возможность выбора наиболее подходящих средств ее распространения. Оптимальные размеры бюджета создают необходимые условия для достаточно эффективного проведения рекламных кампаний. Однако достаточность бюджета вовсе не должна означать, что все возможные средства распространения рекламы должны быть непременно использованы. Важно найти наиболее эффективные подходы к выбору оптимальных медианосителей. Небольшие же размеры рекламного бюджета значительно осложняют дело и вынуждают изыскивать дополнительные возможности распространения рекламной информации.

Отличительные особенности, достоинства и недостатки отдельных средств распространения рекламы. Так, в частности, необходимо учитывать временные аспекты работы различных средств массовой информации. Телевидение и радио, функционируя по временному принципу, собирают в разное время суток различную аудиторию по составу и размеру. При этом они отличаются показателями прайм-тайм (от англ, prime time – букв, первоклассное время) – временными интервалами, когда они собирают максимальную аудиторию. Для радио не существует вечернего прайм-тайм, в то время как для телевидения именно он является основным. Кроме того, просмотр, в отличие от прослушивания радиопрограмм, подвержен сезонным колебаниям (минимум приходится на июнь-июль, максимум – на январь-февраль). Эти факторы должны обязательно учитываться рекламодателем. Выбирая время передачи, например своего рекламного обращения, он, по существу, выбирает свою целевую аудиторию и в том количестве, которое ему наиболее выгодно.

Стоимость рекламы. Она учитывается не только исходя из общих расходов на рекламу, но и рекламных расходов в расчете на тысячу читателей (зрителей, слушателей). Последние характеризуются следующими показателями.

Стоимость рекламы в расчете на тысячу читателей (зрителей, слушателей) — СРТ(costper thousand):
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где Робщ – общие расходы на рекламу; Т – тираж издания (тыс. экз.) или зрительская (слушательская) аудитория (тыс. чел.).

Стоимость одного пункта рейтинга –  СРР (cost per point) – абстрактный коэффициент, характеризующий эффективность расходования средств на проведение рекламной кампании:
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где GRP – сумма рейтингов всех размещений рекламы.

Необходимо также провести расчеты стоимости рекламы с учетом бесполезной аудитории. Бесполезная аудитория – это часть аудитории, на которую обращена реклама, но которая не является целевым рынком предприятия.

Цены или тарифы на рекламу являются подвижными и часто под влиянием условий заказа могут быть значительно снижены. Поэтому знание показателей стоимости рекламы и тарифных ставок в различных медианосителях – необходимое условие эффективного расходования рекламных средств. Так, для публикации в газетах и журналах применяются: твердый тариф, который является неизменным и не зависит от объема размещаемой рекламы; скользящий тариф, предусматривающий предоставление скидок рекламодателю по мере увеличения объема размещаемой рекламы.

Существуют также дифференцированные тарифы, допускающие разницу (достигающую иногда 70%) в стоимости размещения рекламы для различных рекламодателей (например, иностранных и национальных). Дифференцируются тарифы также в зависимости от места расположения рекламы, использования цвета, иллюстраций и т.п. Тарифы на теле- и радиорекламу зависят от времени передачи и содержания программы.

Для сравнения стоимости публикаций рекламных обращений в газетах используется тариф «миллайн» (англ, milline), под которым понимается стоимость публикации одной расчетной строки рекламного текста в 1 млн. экземпляров тиража. Большинство зарубежных газет публикуют тарифы в расчете на стандартную единицу листа – строку, занимающую площадь высотой У14 дюйма и шириной в одну колонку. Следует учитывать, что сравнение тарифов «миллайн» допускается только для изданий с сопоставимыми тиражами.

Тариф «миллайн» (М) рассчитывается по следующей формуле:
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где Т – тариф за расчетную строку; ФТ – фактический тираж издания.

Система тарифов в отечественных изданиях может строиться также исходя из стоимости 1 см2 печатной площади или по модульному принципу, где один модуль может включать определенное количество квадратных сантиметров.

Стоимость размещения рекламы в интернете определяется на основе различных моделей:

· оплата за время размещения (flat-fee), когда стоимость рассчитывается за тот или иной период (неделя, месяц и т.п.);

· оплата за тысячу показов (расчет идет за количество показов, подсчет которых ведет специальная программа);

· оплата за тысячу кликов – С PC (cost per click);

· оплата за тысячу посетителей – СPV(costper visitor);

· оплата за действия посетителей – СРА (cost per action), когда рекламодатель оплачивает только за конкретные действия (заполненные анкеты, подписка на определенные сервисы, заполнение заявок и т.п.) привлеченных посетителей;

· оплата за продажи – CPS (cost per sale), когда рекламодатель оплачивает стоимость размещения рекламы, базируясь на продажах привлеченным посетителям.

При выборе средств распространения рекламы следует учитывать и ряд качественных факторов, таких как:






Рис. 48. Факторы, которые нужно учитывать при выборе средств распространения рекламы

Практически в любой рекламной кампании используется одно основное средство распространения рекламы и несколько вспомогательных. Основное средство распространения рекламы – это то, которое способно самостоятельно и наиболее эффективно достичь целей рекламной коммуникации. Следует учитывать и фактор затрат, но эффективность – наиболее важный показатель, особенно на начальной стадии рекламной кампании. Рекламодатель должен определить то средство распространения рекламы, которое сможет обеспечить достаточный уровень коммуникации. После этого следует проверить, повысится ли эффективность, если частично заменить основное средство распространения рекламы вспомогательными.

Вспомогательные средства распространения рекламы также целесообразно использовать, если:

· значительная часть целевой аудитории не охвачена основным средством или охватывается им недостаточно часто. Например, есть люди, которые редко смотрят телевизор или читают газеты. Для того чтобы довести до них необходимую информацию, необходимо использовать вспомогательные средства распространения рекламы;

· требуется ускорение достижения конкретной цели рекламной кампании (предоставление информации о продукте, поддержание осведомленности и спроса и т.д.);

· необходимо повысить общий эффект коммуникации на начальных этапах рекламной кампании (в этом случае основное и вспомогательные средства применяются одновременно) или позже, когда в целом эффекты коммуникации уже достигнуты, а реклама носит напоминающий характер (как правило, основные средства заменяются менее дорогими вспомогательными);

· они могут обеспечить дополнительные преимущества с точки зрения времени воздействия на целевые аудитории.

Окончательный выбор средства распространения рекламы конкретизируется с учетом ее параметров.

1.3.15. Направление рекламных исследований

Рассмотрим основные направления рекламных исследований (рис. 49).
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Рис. 49. Направления рекламных исследований

Анализ результатов предыдущей рекламной деятельности предприятия является, по сути дела, исходным пунктом всего комплекса рекламной работы в перспективе. Анализ дает возможность определить сильные и слабые стороны, рекламы. Оценивается эффективность воздействия рекламы на потребителя, а также все ее основные параметры и характеристики: сроки, виды, содержание, средства распространения и т.д. Это позволяет в дальнейшем избежать повторения ошибок и закрепить положительный опыт.

Исследование потребителей туристских услуг ставит своей целью выявить наиболее вероятные группы потенциальных туристов, на которые целесообразно направить рекламу с учетом их демографических, экономических, социальных и психологических характеристик. Это дает возможность обеспечения не только адресности рекламы, но и выбора наиболее оптимальных средств и времени обращения, что гарантирует снижение расходов на рекламу и повышение ее эффективности.


Рис. 50. Мотивация туристического спроса

Так, например, потребности в самоутверждении (по теории мотивации А. Маслоу) могут быть использованы в рекламе для усиления спроса на альтернативные виды туризма и маршруты, содержащие в себе определенные трудности, опасности, некоторую степень риска (например, туризм на выживание, спелеология, сплав по горным рекам и т.д.).

Психологические особенности восприятия информации потребителями влияют на отбор рекламных обращений в условиях большого потока разнообразной информации и, следовательно, на эффективность рекламы.

Во-первых, это избирательное восприятие. Воздействующим, убеждающим эффектом, проявляющимся сразу же после восприятия, обладают не более 10 % рекламных обращений. И хотя существует не поддающееся адекватным измерениям воздействие на подсознание, формирующее отношение к предмету рекламы, в целом из-за переизбытка рекламной информации большинство рекламных обращений не может перепрыгнуть через барьер ограниченных возможностей человеческого восприятия. Поэтому необходимо применять в рекламе элементы, привлекающие внимание и проникающие в сознание, — оригинальные идеи, юмор, музыку и т.д.

Во-вторых, это избирательное запоминание, проявляющееся в том, что через определенное время рекламные обращения, включая запомнившиеся, как правило, забываются. Количество оставшихся в памяти обращений не превышает половину воспринятых, т.е. составляет не более 5 % от общей массы воздействовавшей на человека рекламы (рис. 51).
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Рис. 51. Особенности восприятия рекламы потребителями

Наличие указанных особенностей восприятия означает, что при рекламировании необходимо прилагать значительные усилия по эффективному доведению информации до потребителя. Этим как раз и объясняется широкое использование повторных рекламных обращений.

Очень метко охвачена суть психологического воздействия рекламы на ее восприятие в книге И. Ильфа и Е. Петрова «Одноэтажная Америка»: «Первый месяц мы держались стойко. Мы не пили «кока-колу». Мы продержались почти до конца путешествия. Еще несколько дней – и мы были бы уже в океане, вне опасности. Но все-таки реклама взяла свое. Мы не выдержали и отведали этого напитка. Можем сказать совершенно чистосердечно: да, «кока-кола» действительно освежает гортань, возбуждает нервы, целительна для пошатнувшегося здоровья. Смягчает душевные муки и делает человека гениальным, как Лев Толстой. Попробуй мы не так сказать, если это вбивали нам в голову три месяца, каждый день, каждый час и каждую минуту».

С восприятием тесно связано познание – процесс отражения и воспроизведения действительности в мышлении. Одной из форм познания является процесс построения мысленных ассоциаций. Чрезвычайно важно в практике рекламы не допустить возникновения ложных ассоциаций (например, рекламу одной фирмы потребитель может воспринимать как рекламу другой). Поэтому не рекомендуется копировать чужие, даже очень удачные, рекламные объявления и приемы.

Во время деятельности и познания человек вырабатывает определенные установки и убеждения. Исследователи рекламы установили, что в потоке самой различной и противоречивой информации потребитель обращает внимание вовсе не на ту информацию, которая могла бы привести его к рациональному, если не оптимальному, выбору. Напротив, в этой ситуации он старается ухватиться за ту информацию, которая подтверждает его привычные представления и изначальные установки.

Когда сложившиеся установки и убеждения вступают в противоречие с рекламной информацией, ставящей их под сомнение, говорят о возникновении диссонанса в сознании потенциального покупателя. В данной ситуации психологического дискомфорта потенциальный потребитель может:

· избегать информации, ставящей под сомнение установки и убеждения;

· отказывать в доверии источнику информации;

· преградить доступ такой информации.

Перечисленные причины сводят к нулю шансы на успех диссонирующей рекламы, вызывающей внутренний конфликт в сознании покупателя. Рекламе не будут доверять, ее будут избегать, она будет отброшена. В результате такая реклама не сможет повлиять ни на отношение к покупке, ни на покупательское поведение потенциального клиента. Рекламодателю следует действовать ненавязчиво, стараться вызвать самое глубокое доверие со стороны потребителя.


Рис. 52. Туристические услуги

Изучение туристского продукта направлено на выявление тех его достоинств и уникальных свойств, на которых реклама должна сконцентрировать внимание потенциальных клиентов. Необходимо учитывать, что, как и для других потребительских товаров и услуг, мода на туристские поездки и экскурсии постоянно меняется. Поэтому при изучении потребительских свойств туристского продукта необходимо искать те его привлекательные стороны, которые придали бы предложению новизну и уникальность, что выгодно отличало бы его от предложений конкурентов.

Это достигается использованием приемов позиционирования, которое направлено на разработку и создание имиджа туристского продукта таким образом, чтобы он занял в сознании потребителей достойное место, отличающееся от продуктов конкурентов. Позиционирование должно дать ответ на вопрос: Какова ценность продукта для клиента?

Существует несколько альтернативных подходов к позиционированию:

· позиционирование по выгодам для потребителя или потребностям, которые удовлетворяет туристский продукт;

· по специфическому свойству (например, низким ценам);

· по потребителю: выделение продукта как наиболее оптимального для определенного сегмента рынка;

· по соотношению цена/качество;

· по конкуренту, когда продукт сопоставляется с называемым или предполагаемым конкурентом;

· по имиджу фирмы: должно передать особенную, отличительную информацию о главных преимуществах и позиции предлагаемого продукта.

Позиционирование, основанное на отличительных особенностях продукта, представляющих интерес для потребителя, определяет основное содержание рекламного обращения, в котором необходимо рассказать целевой аудитории, что представляет собой туристский продукт, кому он предназначен, в чем его выгоды.

Анализ туристского рынка предполагает оценку потенциальных объемов сбыта тех или иных туристских услуг. Обычно для этих целей используются отчетные данные о продажах в предыдущие годы и их корреляция на перспективу в разрезе как территориальных, так и видовых рынков туризма. Такой анализ позволяет выявить, где находятся потенциальные потребители услуг туристского предприятия, и решить вопрос о распределении рекламных усилий по различным рынкам и рыночным сегментам.

Оценка рынка рекламных услуг предполагает сбор и систематизацию сведений о рекламных агентствах, стоимости рекламных услуг, средствах массовой информации, изданиях, радио- и телепередачах, теле- и радиоканалах и т.д. Эта информация позволяет осуществить обоснованный выбор рекламного агентства или иной рекламной службы, средства распространения рекламы, обеспечивающих наибольшую эффективность рекламной деятельности туристского предприятия.
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Таким образом, при проведении исследований потребителей туристских услуг серьезное внимание обращается на психологические особенности восприятия и отношения к рекламе. Именно их учет позволяет повысить эффективность рекламной деятельности.





Особое внимание уделяется изучению мотивации туристского спроса. Это позволяет установить не только его соответствие потребительским свойствам туристского предложения, но и усилить с помощью рекламы воздействие на потребителя тех или иных побудительных мотивов.





выразительные способности средства распространения рекламы (наиболее эффектные присущи телевидению и кино)





контекст средства распространения рекламы, т.е. его престиж, смежные сообщения и т.д.





атмосферу восприятия рекламного обращения, включающую характеристики среды, в которой оно передается





срок жизни рекламного обращения, в течение которого оно может быть воспринято (иногда реальный срок жизни некоторых журналов превосходит теоретический)





вероятность восприятия рекламного обращения, которая, например, достаточно высока для телевидения и незначительна для наружной рекламы





факторы, которые нужно учитывать при выборе средств распространения рекламы








стоимость рекламы








отличительные особенности, достоинства и недостатки отдельных средств распространения рекламы








рекламный бюджет





характеристики средств распространения рекламы





целесообразность применения определенных средств распространения рекламы





рекламная деятельность конкурентов





соответствие средства распространения рекламы характеристикам ее адресатов





цели рекламы





факторы, оказывающие влияние на выбор средств распространения рекламы








первичная информация, получение которой требует проведения специальных мероприятий (обследований)





внешняя текущая маркетинговая информация








внутрифирменная текущая информация








основные виды рекламной информации








Коммуникативная функция. Коммуникативная функция рекламы предполагает процесс передачи сообщения от компании, которая продвигает свои товары и услуги, покупателю.





Маркетинговая функция. Эта функция может показаться схожей по своему характеру с экономической. Однако разница между ними достаточно существенна. Маркетинговая функция рекламы заключается в том, что товар не просто предлагается к продаже, но и объясняется, зачем это нужно сделать. Кроме того, такой тип рекламы дает потребителю понять, какими преимуществами обладает тот или иной товар, почему следует обращаться за услугами к этой, а не какой-нибудь другой компании, чем хорош конкретно взятый бренд.








Социальная функция.  Информационная функция рекламы (как ее еще называют) – это оповещение определенных групп людей.








Экономическая функция. Это наиболее основная и, можно сказать, базовая функция, которая заключается в стимулировании спроса на товары той или иной категории.





При анализе эффективности рекламной кампании нередко выясняют, насколько узнаваемым является рекламное сообщение. В этом случае опрашиваемым предъявляют фрагменты рекламы, по которым нельзя однозначно судить о том, какой именно товар рекламируется, и просят определить рекламный ролик. Чем больше потребителей смогут правильно указать это, тем более эффективной была кампания.





Показатели эффективности рекламной кампании





смету рекламной компании





суть рекламного сообщения





целевые аудитории





частоту появления рекламных сообщений





каналы коммуникации





при планировании рекламной компании внимание обращают на:








Рекламная компания – это определенная совокупность рекламных мероприятий, объединенных одной целью и ограниченных временными рамками, дополняющих друг друга и преследующих цель увеличения продаж, улучшение делового имиджа предприятия и др.





сувениры





места продаж





здания, улицы, обочины дорог, на них устанавливаются бигборды, на которых размещается наружная реклама





транспорт





электронные носители





радио, эфир





экран (телевизионный, демонстрационный, киноэкран)





пресса








печатная продукция








основные носители рекламы








Стратегические решения – анализ рынка, постановка целей, выбор аудитории и позиционирование товара – составляют основу творческого процесса создания рекламы. После принятия этих решений рекламная группа может разрабатывать творческую платформу, определяющую, что будет говориться в рекламном обращении.





Заявление о преимуществе в будущем времени называется обещанием. В нем говорится, что нечто произойдет, если вы воспользуетесь рекламируемым товаром. Например, при употреблении определенной зубной пасты ваше дыхание станет свежим, а зубы – белыми, или у вас никогда не будет кариеса.





Каждый торговый представитель имеет собственные идеи насчет того, как подойти к перспективному клиенту. Разные подходы к логике коммерческого обращения называются коммерческими предпосылками. Наибольшая часть предпосылок сосредотачиваются на товаре или потребителе.





Эти планы называют по-разному – творческая платформа, план творческой работы или творческий проект. Не все агентства используют такие планы, но все начинают с систематического анализа проблемы, которую необходимо решить. Творческая платформа – это способ структурировать такой анализ для выработки основы разработки рекламы, необходимой для работы всех участников и обеспечивающей общее понимание стратегии рекламного обращения.





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 для расчета процента затрат на текущий момент.





Хотя процесс определения необходимых ассигнований (общей суммы) и формирования бюджета (распределения выделенных средств по конкретным статьям расходов) происходит с учетом разнообразной цифровой информации, все же он в большей мере является искусством, чем наукой. Нередко он осуществляется на основе интуиции руководителей, традициях компании и данных о ее финансовом состоянии. Кроме того, этот процесс не носит устойчивого характера.





Основное в оценке – показатель того, насколько были достигнуты запланированные цели. Для отслеживания эффективности могут применяться разнообразные приемы. Один из специфических методов контроля – это тестирование текста рекламного обращения, научное исследование эффективности рекламы.





Важным шагом в определении конкурентного преимущества является анализ вашего товара в сравнении с товарами ваших конкурентов.





Реклама определяет целевую аудиторию – людей, которым направлено обращение. Целевая аудитория может равняться целевому рынку, но часто в нее входят люди, не относящиеся к возможным потребителям.





Определение целей рекламы прямо вытекает из ответа на вопрос: какой результат требуется получить, воздействуя на целевую аудиторию? Обычно реклама стремится создать, изменить или укрепить отношения, которые заставляют потребителей опробовать новый товар, покупать его снова или перейти на потребление другой марки товара. Реклама торговой марки направлена на создание имиджа или индивидуальности товара и его позиции.





Первый шаг на пути разработки плана рекламы (как и плана маркетинга) – это не планирование, а прощупывание почвы, другими словами, исследование и обзор состояния дел с точки зрения коммуникаций.





Вовлечение в рекламе – это предложение читателю рекламы немедленно что-то сделать с ней или с рекламоносителем, на котором она расположена. Этот прием особенен тем, что в процесс усвоения рекламной информации включаются и зрительный, и кинестетический каналы.





Включая в контекст рекламы игру, восприятие представленной в рекламном послании ситуации коренным образом изменяется, за счет чего воссоздается новая модель мира, идет создание иной действительности, выходящей из границ реальности во временную сферу деятельности с собственной направленностью.





Реклама (от лат. reclamare – "утверждать, выкрикивать, протестовать") – часть маркетинговых коммуникаций, в рамках которой производится оплаченное известным спонсором распространение не персонализированной информации, с целью привлечения внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему.





Социальная реклама и благотворительные акции





Event-маркетинг





Сувенирная реклама





Печатная реклама





Наружная реклама





Реклама по телевидению








Реклама в прессе








виды рекламы офлайн








Виды аудиорекламы: радио и подкасты





Реклама в мобильных приложениях





Виды рекламы на блогерской платформе Яндекс.Дзен





Видеореклама на Ютубе: виды рекламы





Influence-маркетинг в социальных сетях: прямая и нативная реклама





Реклама в социальных сетях: в группах и пабликах





Виды рекламы в социальных сетях: таргетированная реклама в Инстаграм, Фейсбуке, Тик Ток, ВКонтакте, Pinterest





Реклама в email-рассылках





Специальные рекламные интернет-проекты





Размещение партнерских материалов и ссылок на сайте








Навязчивая баннерная реклама: тизеры, всплывающие окна (pop-up, full screen)








Брендированная реклама на сайте





Ремаркетинг/ретаргетинг





Медийная реклама на сайтах





Контекстная реклама





виды рекламы в интернете








Эффективность рекламы – это результат, полученный от применения рекламного средства или организации рекламной кампании. Эффективная реклама – всегда результат тщательного планирования. Удачные рекламные идеи, запоминающиеся рекламные кампании рождаются не на пустом месте: их строят на основе учета многих факторов, стимулирующих продажу товаров и услуг. Отправной точкой при планировании каждой рекламной кампании является позиция фирмы, товара, услуги по отношению к мотивам потребления и в сравнении с конкуренцией.





Существует большая конкуренция между рекламодателями, поэтому необходимо осуществлять постоянные сокращения рекламных бюджетов, переходить на более дешевые виды рекламы. Но несмотря на сложившуюся ситуацию эффект от рекламы остается прежним, она также продолжает формировать спрос, продвигать товары и услуги. Если рассмотреть вопрос об успешности бизнеса в целом, то имеет смысл говорить не только об эффективности рекламы, но и об эффективности общей стратегии компании, которая включает в себя и ценовую политику, и вопросы сбыта, и управление, и рекламу.





При разработке стратегии единой рекламной кампании следует понимать ее цели. При планировании и использовании средств рекламы необходимо знать: объект рекламы; целевую аудиторию; сроки, которые требуется выдержать; ожидаемый эффект.





При организации рекламной кампании необходимо сделать все, чтобы довести рекламное обращение до потребителя. Эффективная реклама сразу же приковывает внимание потребителя к товару.





Потребитель скептически относится к преувеличениям, поэтому не рекомендуется преувеличивать достоинства и захваливать рекламируемый товар.





Малопривлекательная реклама позволяет думать, что товар плохой, и наоборот.





Выигрывают те, кто нацеливает свою рекламу на создание образа марки. Около 95% рекламных объявлений решают сиюминутную задачу, но в то же время каждая должна способствовать формированию целостного образа марки.





Необходимо внедрять в сознание потребителя название товара, поэтому целесообразно многократное его упоминание.





Полезные качества товара могут быть понятны только специалисту, поэтому следует показывать их потребителю, иными словами, показывать товар лицом. Покупатель должен знать, какую пользу можно получить от приобретения данного товара.





Желательно в рекламе указывать стоимость товара (это касается товаров с эластичным спросом, особенно если их цена ниже среднерыночной).





Если рекламируется новый товар, то необходимо указать все, что действительно ново.





Текст рекламы важен, но необходимо также привести обоснование и актуальные аргументы в пользу товара. Хорошими аргументами могут стать: качество товара, цена, быстрая поставка, безопасность в эксплуатации и т.п.





Для того чтобы рекламу заметили, она должна содержать идею. Без идеи многие рекламные объявления безлики. Реклама должна привлекать, возбуждать, радовать потребителя.





основные принципы, которыми руководствуются специалисты при разработке рекламных обращений 








зажигалки, брелоки для ключей и т.п.








линейки, закладки для книг








папки с нанесенной рекламой





бювары рекламные





фирменные значки, флажки, карманные календари





авторучки с логотипом и рекламными надписями





календари с фирменным текстом





записные книжки с указанием рекламы





сувенирная реклама 








реклама внутри транспортного средства





витрины с товарами на вокзалах, в аэропортах и в иных помещениях (на терминалах, станциях)








реклама на мониторах в транспорте








печатные объявления, размещаемые в салонах транспортных средств





басорама (рекламная панель с подсветкой на крыше автобуса)





надписи на наружных поверхностях транспортных средств (крыши, борта, двери, будки, стекла)





реклама на транспорте








напоминающий





рекламируется товар, который уже завоевал рынки сбыта, однако нуждается в напоминании покупателю о себе





сравнительный





проводятся основные характеристики рекламируемого товара в сопоставлении с аналогичными характеристиками товаров-конкурентов





увещевательный





формирование избирательного спроса. Применяется в случае, когда в условиях конкурентной борьбы предлагается товар, имеющий какие-либо преимущества перед другими товарами





информационный





применяется для информирования потребителей о появлении на рынке новых товаров, услуг, идей. Преследуемая цель - выведение товара на рынок и поиск потенциальных потребителей





виды рекламы в зависимости от цели








по адресату (в зависимости от ее адресности)





по типам товаров и потребителям





по масштабности и затратности: ATL и BTL





по охвату





в зависимости от цели рекламы








по месту и способу размещения








классификация видов рекламы








Наряду с практико-ориентированными классификациями, существуют и общие классификации рекламы, которые можно назвать универсальными. Один из наиболее распространенных универсальных подходов к общей классификации рекламы основан на ее разделении по стратегическим направлениям в зависимости от цели и объекта рекламирования. Этот подход подразумевает, что все виды рекламы условно разделяются на две основные группы: коммерческую и некоммерческую рекламу, которые, в свою очередь, подразделяются на отдельные функциональные подгруппы.





В практическом использовании классификацию по типам рекламоносителей чаще всего дополняет классификация по географическому, территориальному, региональному охвату рекламы.





способам воздействия и другим параметрам





типам рекламоносителей





области распространения (географическому охвату)





характеру целевой аудитории





по отраслевым признакам





критерии классификации рекламы








Реклама продукции может показать свою эффективность через объем продаж, а также сумму полученной прибыли. Тем не менее, не всегда можно точно определить, только ли удачной маркетинговой политикой обусловлен результат. Для этого стоит провести факторный анализ.





удачное размещение





реклама должна вызывать у потенциального покупателя определенные эмоции





реклама должна вызывать у потенциального покупателя определенные эмоции








эффектный и убедительный лозунг








оригинальность в подаче информации





краткость, простота и конкретика в высказываниях





основные правила рекламы








доступность продукта





непременно должна отражаться в рекламном сообщении. Когда клиент заинтересовался и захотел купить товар, ему необходимо дать последний толчок в виде адреса офиса или интернет-магазина





ценность продукта





это значение, которое он имеет в глазах потребителя. Рекламодатель должен показать, что товар способен решить ряд проблем или исполнить желания, а также привнести в жизнь покупателя положительные изменения





иллюстрации





это одна из важнейших составляющих рекламы. Ни для кого не секрет, что информация воспринимается намного лучше, если она сопровождается красочными картинками и фотографиями





 «кнопки»





это не совсем то, что принято подразумевать под данным словом в обычной жизни. Имеются в виду те вещи, которые непременно вызовут интерес покупателя и заставят его приобрести продукт. "Кнопки" зависят от того, какой продукт и для кого вы производите. Любителям здорового образа жизни приятно будет узнать, что экономных покупателей непременно привлечет надпись "Лучшая цена", а консерваторы непременно захотят приобрести товар с надписью "Советское качество" и так далее





заголовок





это первое, что бросается в глаза потенциальному покупателю, когда он видит сообщение. Именно поэтому важно сразу же дать понять аудитории, о чем пойдет речь в рекламе. Кроме того, заголовок должен быть составлен так, чтобы у покупателя появилось желание ознакомиться со всем сообщением





элементы правильной рекламы








Наверное, многие замечали, что одинаковые по характеристикам и качеству товары характеризуются абсолютно разным спросом. Причем иногда в аутсайдерах может оказаться намного лучший продукт по довольно низкой цене.





эмоциональная (ассоциативная) реклама





вызывает воспоминания. Она наводит на мысль, обращается к чувствам, эмоциям, подсознательному, воздействует через ассоциацию идей и представлений. Ее самое эффективное средство – рисунок, цвет и в меньшей степени – звук





рациональная (предметная) реклама





информирует, обращаясь к разуму потенциального покупателя. Она приводит аргументы, чтобы убедить его, свои доводы облекает в словесную форму, использует чертеж или рисунок для того, чтобы усилить впечатление от сказанного словами





классификация рекламных сообщений по способам воздействия








правдивость и достоверность. Подразумевают соответствие рекламы действительным качествам товаров и услуг





непрерывность воздействия. Это значит, что рекламу нужно периодически повторять и совершенствовать, чтобы потребитель сумел ее запомнить и осмыслить





доступность рекламируемого (по покупательской способности, по физическим, временным и другим факторам)





оригинальность, наглядность (запоминаемость). Этот принцип предполагает выбор оригинальных, нестандартных решений, неожиданных поворотов, ярких, запоминающихся образов, коротких, звучных определений. Например, "бегом от инфаркта", если хочешь быть здоров - закаляйся! "Спорт - это здоровье!" и т.п.








учет интересов и потребностей клиента, в том числе его возраст, пол, социальное положение, культурный уровень, общественное положение и т.п.





принципы успешной рекламы








Реклама – один из способов продвижения товара на рынке. Она существует ради того, чтобы привлечь к товару или услуге столько потребителей, сколько нужно, чтобы этот товар или эту услугу было выгодно производить. Реклама имеет смысл тогда, когда затраты на нее с лихвой окупаются за счет увеличения продаж.





демонстрация мастерства рекламиста





отстройка от конкурента





реклама некоего героя (например, президента банка)





реклама уже известных клиенту товаров и услуг как “поддерживающая” реклама





реклама новых для клиентов товаров и услуг





задачи рекламы








Есть основания утверждать, что реклама – лучшая гарантия качества товара (услуги) Ложная, сомнительная реклама обрекает товар на гибель. Только удовлетворённый покупатель даёт возможность производителю удержаться на рынке. Ни один преуспевающий предприниматель не будет рисковать своими деньгами, размещая рекламу товар с плохими качествами. Разумеется, находятся «временщики», «бизнесмены-однодневки», делающие попытки использовать рекламу в своих целях, но покупателя обмануть удаётся только раз. Во второй раз товар, не соответствующий рекламным утверждениям, останется невостребованным.





Необходимо активно пропагандировать ФКиС, т.к. занятия спортом в любом возрасте – одно из наиболее действенных средств, помогающих человеку активно использовать физическую культуру в своем образе жизни.





Выступление спортсменов в одежде или с инвентарем с опознавательными знаками спонсора.





Широкая именная информация о спонсорской помощи спортивным организациям.





Распространение во время спортивных мероприятий рекламных проспектов, значков, вымпелов и т.п., продажа товаров на спортивных базах и спортсооружениях.





Изображения популярных спортсменов и спортивной символики на товарах или их упаковке.





Заявления, одобрительные отзывы и характеристики популярных спортсменов и тренеров о продукции фирмы-спонсора.





Участие спортсменов в рекламных передачах, их съемка в рекламных фильмах, видеоклипах и т.п.








Помещение рекламных объявлений в спортивных газетах, журналах, буклетах, программах, на входных билетах и т.д.








Выставление рекламных щитов на спортивных аренах.





Рекламные вставки во время телепередач.





формы и средства спортивной рекламы











� Источник: [16].


� Источник: [11].


� Источник: [8].


� Источник: [2].


� Прямая реклама – это стратегия, направленная на охват потребителей без необходимости какого-либо посредника для установления коммуникаций. Она использует различные инструменты продаж, чтобы предоставить клиентам возможность вести бизнес напрямую с компанией.


� Семплинг (от английского слова sampling) – это метод продвижения товара с помощью бесплатного распространения образцов продукции (ее пробников), либо в качестве подарка, либо в виде бонуса при покупке определенного товара.


� Тестинг (testing, дегустация) – маркетинговая акция по привлечению внимания покупателя к товару методом его опробации до покупки с рассказом о качественных характеристиках товара. Тестинг (дегустация) позволяет познакомить потенциального покупателя с продукцией или напомнить уже знакомому с товаром потребителю о его вкусе, качестве, потребительских свойствах.





� Источник: [9].


� Источник: [3].


� Источник: [13].


� Источник: [5].


� Источник: [10].


� Источник: [14].


� Источник: [6].


� Источник: [12].


� Субмикс – трек, который объединяет аудио сигналы включенные в него из отдельных аудио треков или трек подаваемый в одинаковой последовательности. Субмикс – промежуточный шаг между аудио треками и главным треком.


� Источник: [7].


� Источник: [1].


� Источник: [15].


� Источник: [4].


� Источник: [4].


� Источник: [4].
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