1 Основные проблемы рекламы

Засилье рекламы («рекламный шум») – основная проблема современной рекламы все сильнее вызывает раздражение от рекламы и приводит к снижению её эффективности.

Рекламистам предстоит пересмотр рекламной политики и активная разработка способов преодоления избегания рекламы:   Реклама должна быть ненавязчивой, но привлекающей внимание (сейчас рекламисты и рекламодатели путают навязчивость и привлечение внимания, пытаясь пробиться через «рекламный шум»)! Например, прибавление звука во время рекламной паузы на ТВ только усиливает негативное отношение к рекламе и подталкивает к запингу (переключению на другие каналы). Ненавязчивость - это информационные статьи вместо модульной рекламы; будут развиваться формы «островной рекламы», когда рекламодатель размещается эксклюзивно на странице, в передаче и пр.; рекламная информация будет преподноситься косвенно (спонсор рубрики, автор актуального материала и пр.); симбиоз с полезным контентом; новостийный формат (не путать с мимикрией «под новости»); активное использование анонсов рекламы (на всех рекламоносителях) и её повторов (в печати) и прочее.  Неизбежен пересмотр принципов верстки и сеток вещания. Реклама будет более структурированной, простой и единой по формам размещения. Сейчас для всех очевидно, что многие газеты (да и все остальные рекламоносители) представляют собой «помойку» из рекламных листовок и кучи объявлений, в которой сложно найти что-то нужное и которая начинает тормозить эффективность рекламы и переносит негативное отношение к рекламе на негативное отношение к рекламоносителю, вредя его имиджу и ,как следствие, снижая привлекательность рекламы для рекламодателей! Выход – упрощение восприятия: размещение макетов одного размера и одной горизонтально-вертикальной ориентации на одной странице; отказ от маленьких модулей (менее 1/8 полосы), считается, что замечаются модули размером ¼ и более полосы; непропорциональное увеличение цен на маленькие модули, с целью снижения их «мельтешения» (количества); замена маленьких модулей на лоты – структурированные строчки с информацией, объединенные в единую таблицу; большое тематическое деление разделов и рубрик для объявлений; навигация по рекламе в рекламоносителе и прочие методы.  Революционное изменение ближайшего будущего - возможность рекламы по подписке (на ТВ, с квитанциями и в тех или иных формах на всех носителях) с согласия пользователя за какие-либо бонусы, например, скидки от абонентской платы. Получение денег или каких-либо других выгод за просмотр или прослушивание сообщения. Например, бесплатная мобильная связь взамен на рекламное послание. Новые технологии заставят его распространять рекламу «по собственному желанию». Простейший способ сделать рекламу наиболее эффективной — не дать возможность потребителю ее проигнорировать. Уже используется способ, делающий просмотр рекламы неизбежным, - встраивание ее в продукт потребления (книги, фильмы и пр.).  Блокировка возможности отключения рекламы (телевизоры, DVD, интернет), например, преодоления использования программ для блокирования всплывающей рекламы в интернете. По сообщению журнала New Scientist, компания Philips запатентовала новейшую технологию, которая не позволит владельцам современных телевизоров переключать каналы во время рекламных блоков. Секрет кроется в использовании программного пакета Multimedia Home Platform, на базе которого создаются все цифровые телевизоры. Реклама будет начинаться и заканчиваться специальными сигналами-метками, в промежутке между которыми телевизор не разрешит телезрителю переключить на другой канал. И еще одна «приятная» новость: рекламные метки будут распознаваться цифровыми видеомагнитофонами, и пользователь не сможет прервать запись фильма на время рекламы, как не сможет и промотать уже записанный ролик. Конечно, запатентованная технология предусматривает возможность избежать просмотра рекламы. Но за определенную значительную плату. Подсознательное воздействие. Использование механизмов скрытого воздействия на психику человека. Реклама будет работать на уровне подсознания потенциального покупателя. За последние несколько лет продакт-плейсмент из неизвестного рекламного метода превратился в популярное модное направление. По данным исследовательской фирмы PQ Media, в 2007 году объем мирового рынка продакт-плейсмента увеличится на 30% и составит больше четырех миллиардов долларов. Чаще всего рекламируемый продукт вставляют в популярные телепередачи или художественные фильмы. Реклама пива и соков в «Дневном дозоре» стала неотъемлемой частью разворота сюжета. Впрочем, продакт-плейсмент можно найти даже в современной художественной литературе. Хрестоматийным примером стал детектив Дарьи Донцовой «Филе из золотого петушка», где торговая марка компании, реализующей замороженную курятину, продвигается в самом названии произведения.  Не смотря на запрет Закона о рекламе использования скрытой рекламы – появятся новые изощренные способы скрытой рекламы, например, симбиоз продакт-плейсмента и PR: рекламные акции, статьи и пр., закамуфлированные под спонтанные действия людей. 

2 Законодательство о рекламе

В связи с переходом на рыночную экономику, реклама постепенно становится двигателем торговли. С появлением рекламы необходим и закон, который будет регулировать отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы на рынках товаров, работ, услуг Российской Федерации, включая рынки банковских, страховых и иных услуг, связанных с пользованием денежными средствами граждан (физических лиц) и юридических лиц, а также рынки ценных бумаг. Поэтому Государственной Думой 14 июня 1995 года принят Федеральный закон от 18 июля 1995 г. N 108-ФЗ "О рекламе". Целями настоящего Федерального закона являются защита от недобросовестной конкуренции в области рекламы, предотвращение и пресечение ненадлежащей рекламы, способной ввести потребителей рекламы в заблуждение или нанести вред здоровью граждан, имуществу граждан или юридических лиц, окружающей среде либо вред чести, достоинству или деловой репутации указанных лиц, а также посягающей на общественные интересы, принципы гуманности и морали. Этот закон применяется и в тех случаях, когда действия, совершаемые за пределами Российской Федерации юридическими лицами или гражданами Российской Федерации в области рекламы, приводят к ограничению конкуренции, введению в заблуждение юридических или физических лиц на территории Российской Федерации либо влекут за собой иные отрицательные последствия на рынках товаров Российской Федерации. Он распространяется на иностранных юридических лиц, а также на иностранных граждан и лиц без гражданства - индивидуальных предпринимателей, зарегистрированных в установленном порядке, производящих, размещающих и распространяющих рекламу на территории Российской Федерации. Закон "О рекламе" не распространяется на политическую рекламу и на объявления физических лиц, в том числе в средствах массовой информации, не связанные с осуществлением предпринимательской деятельности. Правовое регулирование отношений в области рекламыРеклама в Российской Федерации условно подразделяется на политическую и экономическую. Общественные отношения, свя​занные с политической рекламой, т.е. рекламой, призванной формировать или поддерживать интерес к идеям и начинаниям политических субъектов общественных отношений, регулируются нормами избирательного законодательства РФ, Нельзя считать рекламой объявления частных лиц, не занимающихся предпринимательской деятельностью, в том числе и в средствах массовой информации.Основными субъектами экономической рекламной деятель​ности и Российской Федерации являются:рекламодатель - юридическое или физическое лицо, являющееся источником рекламной информации для производства, размещения, последующего распространения рекламы;рекламопроизводитель - юридическое или физическое лицо, осуществляющее полное или частичное приведение рекламной информации к готовой для распространения форме;рекламораспространитель - юридическое или физическое лицо, осуществляющее размещение и (или) распространение рекламной информации путем предоставления и (или) использования имущества, в том числе технических средств радиовещания, телевизионного вещания, а также каналов связи, эфирного времени и иными способами; потребители рекламы - юридические или физические лица, до сведения которых доводится или может быть доведена реклама, следствием чего является или может являться соответствующее воздействие рекламы на них. В соответствии сo ст. 30 Федерального закона «О рекламе» ответственность рекламодателя, рекламопроизводителя и рекламораспространителя перед потребителями рекламы разграниче​на по критерию вины за совершенное. Законодатель урегулирует вопросы ответственности основных субъектов рекламной дея​тельности, возникающей при так называемой «ненадлежащей рекламе», способной ввести потребителей рекламы в заблужде​ние или нанести вред здоровью граждан, имуществу граждан или юридических лиц, окружающей среде либо вред чести, дос​тоинству или деловой репутации. К ненадлежащей рекламе относится недобросовестная, недостоверная, неэтичная, заведомо ложная и иная реклама, в которой допущены нарушения требований к ее содержанию, времени, месту и способу распространения, установленных законодательством Российской Федерации. В законе установлены требования к рекламе в радиотелепрограммах, периодических печатных изданиях, на транспорт​ных средствах, в почтовых отправлениях, к наружной рекламе, рекламе отдельных видов товаров (алкогольных напитков, таба​ка, табачных изделий, медикаментов, оружия, вооружения и боевой техники), рекламе финансовых, страховых, инвестици​онных услуг и ценных бумаг, а также к социальной рекламе (направленной на достижение благотворительных целей). Уста​новлены особенности рекламы финансовых, страховых, инвестиционных услуг и ценных бумаг. Определены специфические требования к рекламе и в целях защиты несовершеннолетних от злоупотреблений их легковерностью и отсутствием опыта. Основная задача контроля — предупреждение и пресечение фактов ненадлежащей рекламы. За нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе юридические лица или граждане (рекламодатели, рекламопроизводители и рекламораспространители) несут гражданско-правовую ответственность, а в случаях, предусмотренных законом, административную и уголовную ответственность.
 Недобросовестная реклама (ст. 6 Закона) – это реклама, которая:

· дискредитирует юридических и физических лиц, не пользующихся рекламируемыми товарами;

· содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с товаром (товарами) других юридических или физических лиц, а также содержит высказывания, образы, порочащие честь, достоинство или деловую репутацию конкурента (конкурентов);

· вводит потребителей в заблуждение относительно рекламируемого товара посредством имитации (копирования или подражания) общего проекта, текста, рекламных формул, изображений, музыкальных или звуковых эффектов, используемых в рекламе других товаров, либо посредством злоупотребления доверием физических лиц или недостатком у них опыта, знаний, в том числе в связи с отсутствием в рекламе части существенной информации.

 Недостоверная реклама (ст. 7 Закона) – это реклама, в которой присутствуют не соответствующие действительности сведения в отношении:таких характеристик товара, как природа, состав, способ и дата изготовления, назначение, потребительские свойства, условия применения, наличие сертификата соответствия, сертификационных знаков и знаков соответствия государственным стандартам, количество, место происхождения;наличия товара на рынке, возможности его приобретения в указанных объеме, периоде времени и месте;стоимости (цены) товара на момент распространения рекламы;дополнительных условий оплаты;доставки, обмена, возврата, ремонта и обслуживания товара;гарантийных обязательств, сроков службы, сроков годности;исключительных прав на результаты интеллектуальной деятельности и приравненных к ним средств индивидуализации юридического лица, индивидуализации продукции, выполняемых работ или услуг;прав на использование государственных символов (флагов, гербов, гимнов), а также символов международных организаций;официального признания, получения медалей, призов, дипломов и иных наград;предоставления информации о способах приобретения полной серии товара, если товар является частью серии;результатов исследований и испытаний, научных терминов, цитат из технических, научных и иных публикаций;статистических данных, которые не должны представляться в виде, преувеличивающем их обоснованность;ссылок на какие-либо рекомендации либо на одобрение юридических или физических лиц, в том числе на устаревшие;использования терминов в превосходной степени, в том числе путем употребления слов "самый", "только", "лучший", "абсолютный", "единственный" и тому подобных, если их невозможно подтвердить документально;сравнений с другим товаром (товарами), а также с правами и положением иных юридических или физических лиц;ссылок на какие-либо гарантии потребителю рекламируемых товаров;фактического размера спроса на товаринформации о самом рекламодателе.

Неэтичная реклама (ст. 8 Закона) – это реклама, которая:содержит текстовую, зрительную, звуковую информацию, нарушающую общепринятые нормы гуманности и морали путем употребления оскорбительных слов, сравнений, образов в отношении расы, национальности, профессии, социальной категории, возрастной группы, пола, языка, религиозных, философских, политических и иных убеждений физических лиц;порочит объекты искусства, составляющие национальное или мировое культурное достояние;порочит государственные символы (флаги, гербы, гимны), национальную валюту Российской Федерации или иного государства, религиозные символы;порочит какое-либо физическое или юридическое лицо, какую-либо деятельность, профессию, товар.Заведомо ложной является реклама, с помощью которой рекламодатель (рекламопроизводитель, рекламораспространитель) умышленно вводит в заблуждение потребителя рекламы.
Скрытая реклама.К ненадлежащей рекламе относится и скрытая реклама(ст. 11 Закона). Она оказывает не осознаваемое потребителем воздействие на его восприятие, в том числе путем использования в теле и радиовещании, а также в кинопродукции специальных видеовставок (двойной звукозаписи) и иных способов скрытого воздействия на восприятие потребителя рекламы.

3 Комплекс маркетинга - набор поддающихся контролю переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желаемую реакцию со стороны целевого рынка

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

Комплекс маркетинговых коммуникаций состоит из четырех основных средств воздействия:
- реклама;
- пропаганда или PR;
- стимулирование сбыта;
- личная продажа.                                                                                                                                                                                                                                                                                            Во все времена она выполняла функцию информации покупателей о существовании того или иного товара. Однако для фирм чисто информативная реклама имеет второстепенное значение. Гораздо более важным для них является то, что с помощью рекламы можно убедить потребителя в достоинствах товара и тем самым протолкнуть свою продукцию на рынок. В системе маркетинговых коммуникаций реклама занимает особое место. Ее основная цель - формирование спроса, стиму​лирование сбыта и продажи товаров. Реклама является самым действенным инструментом в попытках компании регулировать поведение покупателя, привлечь внимание к своим товарам (услугам), создать положительный образец (имидж) самой ком​пании.
Рекламу можно разделить на несколько видов.
Информативная реклама — реклама, применяемая для сообщения потребителям о новом товаре или о новой особенности товара и формирования первичного спроса.                             Цели информативной рекламы:                                                                                                                                                                                                                                                     Сообщить о появлении нового товара/услуги.                                                                                                                                                                                                                               Обозначить новые способы использования известного товара/услуги.                                                                                                                                                                                      Проинформировать об изменении цены на товар/услугу.                                                                                                                                                                                                                      Пояснить принцип действия товара/услуги.                                                                                                                                                                                                                                                                  Описать оказываемые компанией услуги или продаваемые товары.                                                                                                                                                                                                                                                Исправить неправильное представление о товаре/услуге у целевой аудитории.                                                                                                                                                                                   Рассеять опасения покупателей в отношении товара/услуги.                                                                                                                                                                                                               Сформировать имидж компании.                                                                                           Убеждающая реклама — реклама, применяемая для формирования избирательного спроса на конкретную марку, которая убеждает потребителей, что за свои деньги они получат наивысшее качество.                                                                                                                                                                                                                                                                                              Цели убеждающей рекламы:                                                                                                                                                                                                                                                             Сформировать предпочтение по отношению к определенной марке.                                                                                                                                                                                                   Поощрить переход на конкретную марку.                                                                                                                                                                                                                                                 Изменить восприятие свойств товара потребителями.                                                                                                                                                                                                                             Убедить потребителей совершить покупку немедленно.                                                                                                                                                                                                                         Убедить потребителей в необходимости связаться с коммерческим представителем компании.                                                                                                                                                              Форма убеждающей рекламы — сравнительная реклама. Это реклама, прямо или косвенно сравнивающая одну марку с другой или другими.                                                                             Напоминающая реклама — реклама, применяемая для того, чтобы не дать потребителям забыть о товаре.                                                                                                                                          Цели напоминающей рекламы:                                                                                                                                                                                                                                                             Напомнить потребителям, что товар может пригодиться в ближайшем будущем.                                                                                                                                                                                                Напомнить потребителям, где продается товар.                                                                                                                                                                                                                                                  Не дать потребителям забыть товар в периоды между сезонами.                                                                                                                                                                                                    Поддерживать осведомленность потребителей о товаре.
4 рынок—это система экономических отношений, складывающихся в процессе производства, обращения и распределения товаров, а также движения денежных средств. Развитие рынка происходит  вместе с развитием товарного производства, вовлекая в обмен не только произведенные продукты, но и продукты, не являющиеся результатом труда (земля, дикорастущий лес). В условиях господства рыночных связей все отношения людей в обществе охвачены куплей-продажей.  Если говорить более обобщенно, то  рынок представляет сферу обмена (обращения), в которой осуществляется связь между агентами общественного производства в форме купли-продажи, т.е. связь производителей и потребителей, производства и потребления.

Классификация рынков:

1)
По объектам приложения различают: рынок товаров, рынок услуг,  строительный рынок,  рынок технологий, информационный рынок, кредитный рынок, фондовый рынок, рынок рабочей силы.

2)
В пространственном отношении различают: локальный, региональный, национальный, региональный по группе интегрированных стран, мировой рынки.

3)
По  механизму функционирования различают:  свободный, монополизированный,  государствено-регулируемый и планово-регулируемый рынки.

     4) По уровню насыщенности различают: равновесный ( по объему и структуре), дефицитный и избыточный

ФУНКЦИИ РЫНКА:

1. Информационная функция. Ее суть состоит в том, что через систему целого ряда показателей (цены, проценты, количество, качество и ассортимент товаров и услуг и т.п.) рынок, как гигантский компьютер, собирает, перерабатывает и выдает обобщенную информацию в рамках той экономической территории, которую он охватывает, информирует общество о состоянии экономики.

2. Посредническая функция. Рынок соединяет в единую систему экономически обособленных, товаропроизводителей и потребителей.

3. Регулирующая функция. 
4. Ценообразующая функция. 

5. Функция экономичности потребления, сокращение издержек обращения в сфере потребления (затрат покупателей на приобретение товаров) и соразмерности спроса населения с заработной платой.

6. Стимулирующая функция. Ориентир рыночных цен на общественный уровень затрат, на учет спроса потребителей побуждает каждого товаропроизводителя экономить свои индиви​дуальные затраты и представлять рынку те товары, которые нужны покупателю. В свою очередь рынок побуждает и покупателя заботиться об экономичности потребления, об экономии затрат на приобретение товаров, побуждает соизмерять уровень спроса с уровнем доходов.

7. Эквивалентная функция. Рынок сопоставляет индивидуальные затраты труда отдельного производителя с общественным «эталоном», соизмеряя затраты и результаты, а также выявляя ценность товара.

8. Созидательно-разрушительная функция. Рынок обеспечивает динамичное изменение всех хозяйственных пропорций между отраслями и регионами. Яркий и наглядный пример тому - структурная перестройка хозяйства в современной России.

9. Санирующая, оздоровительная функция. В этом смысле рынок напоминает санитара, который убирает из хозяйства все устаревшее, больное, очищает общественное производство от устаревших отраслей, экономически нежизнеспособных хозяйствующих субъектов и даст дорогу отраслям экономичным, хозяйствам высокоэффективным

10. Дифференцирующая функция. Рынок расслаивает, дифференцирует товаропроизводителей, т. с. обогащает одних и разоряет других. 

Существует множество видов рынков:

По объектам:

• рынок товаров и услуг (потребительский рынок);

• рынок факторов производства;

• финансовый рынок;

• рынок научно-технических разработок, патентов;

• рынок информации;

• рынок средств обращения;

• рынок отдельных товаров или товарных групп (мяса, одежды, обуви);

• рынок лицензий и др.

: по субъектам:

• рынок покупателей;

• рынок продавцов;

• рынок государственных учреждений,

• рынок промежуточных продавцов посредников

по географическому положению:

• местный (локальный) рынок;

• региональный рынок;

• национальный рынок;

• мировой рынок.

по степени ограниченности конкуренции:                                                                                                                                                                                                                                                       свободный рынок,                                                                                                                                                                                                                                                                        монополистический рынок;                                                                                                                                                                                                                                                                  олигополистический рынок;                                                                                                                                                                                                                                                                             смешанный рынок
И так далее.
5  Стратегия рекламной кампании: нестандартная реклама - примеры нестандартной рекламы - нетрадиционная реклама, скрытая реклама - примеры скрытой рекламы 
Реклама настолько бесцеремонно и прочно вошла в нашу жизнь, что представить мир без нее уже невозможно. Она достает нас не только из телевизора, радиоприемника и почтового ящика, но и из мобильного телефона и зеркала, с тротуаров и клумб, и даже с рулонов туалетной бумаги. Нестандартные виды коммуникаций приобретают все большую популярность в России. Но вот насколько они эффективны - пока неизвестно. Этим летом в Америке бушевали страсти вокруг рекламной кампании мобильных телефонов Sony Ericsson T68i. Чтобы привлечь внимание к новому продукту, производители использовали "подставных туристов": специально нанятые актеры посещали достопримечательности крупнейших городов США и просили зевак снять их на видеокамеру, вмонтированную в телефонную трубку (встроенная видеокамера - особенность новой модели). Своей цели Sony Ericsson добилась, продажи телефонов выросли, но кампания, обошедшаяся в $5 млн, вызвала у обывателей негодование: американцы почувствовали себя обманутыми, узнав, что стали частью рекламной акции, после чего даже последовали призывы к борьбе с подобными - "скрытыми" - видами рекламы. Реклама не всегда бывает оскорбительной, но часто она принимает самые неожиданные формы: пахучие плакаты с рекламой Head & Shoulders - нажав на кнопку, встроенную в постер, вы можете ощутить новый аромат шампуня от Procter & Gamble; подземное кино Coca-Cola - поезд проносится мимо расположенных в тоннелях метро световых табло, и у пассажиров возникает ощущение, что они просмотрели полноценный рекламный ролик новой минеральной воды Dasani; реклама страховой компании Bradesco Seguros, размещенная на столбах парковок - прямо над характерными выбоинами, оставленными "не вписавшимися" автомобилями? Вот лишь некоторые из новомодных рекламных приемов, используемых в западных странах. 
Российские рекламисты тоже пытаются найти нестандартные ходы. Например, в начале прошлого года на улицах Москвы и Санкт-Петербурга появились необычные щиты, рекламирующие кошачий корм Whiskas. Необычность их заключалась в том, что они были снабжены динамиками, из которых доносилось мяуканье. Агентства BBDO и D'Arcy, предложившие изготовить такие конструкции, явно не прогадали: щиты привлекли внимание прохожих, о мяукающей рекламе написали многие газеты. Впрочем, реклама Whiskas - пример нетипичный. Российский рекламный рынок пока развивается по экстенсивному пути: агентства не столько создают новые виды рекламы, сколько пытаются более творчески использовать существующие носители. Да и то - в лучшем случае. Куда чаще рекламодатели предпочитают творческой находке увеличение показов ролика по телевидению или аренду уличных щитов "оптом". "Наш рекламный рынок молод, плотность его информационного поля относительно невелика, и это позволяет достаточно эффективно доводить до сознания потребителя рекламные сообщения при помощи стандартных методов, - говорит Алексей Андреев, генеральный директор рекламной группы Depot WPF. - На Западе ситуация иная: реклама проникла повсюду, превысив порог восприятия потребителя". 
Тем не менее директор по планированию агентства Initiative Media Борис Карасев считает, что по количеству видов рекламы мы уже догоняем Восточную Европу. Например, реклама в туалетах кинотеатров, клубов и ресторанов, существующая у наших европейских соседей уже много лет, начинает появляться и в России. "Однако если для Польши, Чехии и Венгрии это уже стандартный вид рекламы, который можно системно покупать через агентства, то у нас такая услуга есть только в отдельных кинотеатрах, и с ними каждый раз надо договариваться отдельно", - говорит Карасев.  Зачастую рекламисты идут на нестандартные решения вынужденно, поскольку обычными средствами охватить целевую аудиторию не всегда возможно. Например, людей с высоким уровнем дохода застать у экрана телевизора крайне сложно. Агентство Media Sales (входит в группу компаний Media Arts FCB) предлагает хотя бы частично решить эту проблему, разместив в зоне вылета международного аэропорта Шереметьево-2 плазменные панели. В надежде привлечь внимание состоятельных путешественников свои ролики на плазменных экранах уже разместили такие брэнды, как Samsung, Peugeot и "Святой источник". Любопытным способом решило сообщить о продукции своего клиента питерское рекламное агентство "Грейт", выигравшее прошлым летом тендер на проведение рекламной кампании производителя лакокрасочных материалов "Текс". Наряду с традиционным размещением объявлений в прессе и на уличных щитах рекламное агентство разбило на набережных Невы две цветочные клумбы, повторявшие форму цветка - логотипа "Текса". Но вот оказалась ли эффективной эта творческая находка - неясно. По словам директора по маркетингу "Текса" Натальи Ивакиной, проведенные после рекламной акции исследования выявили, что известность марки выросла почти вдвое, однако ни один из респондентов не вспомнил о клумбе - почти все узнавали о продукции компании из традиционных носителей.  Еще одно рекламное агентство - "Сиринъ" уже полгода продвигает новый для российского рынка, но чрезвычайно популярный в США вид рекламы - фридж-рекламу, или размещение рекламных материалов на холодильниках. Магнитная пластинка с полноцветным изображением размещается на любых металлических поверхностях, ненавязчиво информируя потенциального потребителя о продукте, и, по исследованиям агентства, повышает вероятность повторного обращения потребителя к торговой марке на 30%. Креативный директор "Сирина" Владимир Курлянчик считает, что в России такая реклама уже начинает пользоваться успехом. По крайней мере, заказчиками фридж-рекламы стали компании Unilever (брэнд Rama) и Nestle (брэнд Nesquik). А вот рекламный носитель компании "Деловая лига", по всей видимости, оказался не слишком удачным, несмотря на всю свою оригинальность. Представьте - вы заходите в ресторан (отель, торговый центр), оглядываетесь по сторонам и задерживаетесь перед зеркалом. А через секунду ваше отражение сменяется рекламой, например, моющих пылесосов. Помимо эффекта неожиданности расчет создателей Magic Mirror ("волшебного зеркала") основывался также на психической особенности человека, заставляющей его выбирать из моря информации ту новость, что адресована лично ему. Однако россиянам реклама в зазеркалье, видимо, пришлась не по душе, и эту услугу компания "Деловая лига" больше не предоставляет. 
Инициаторами применения нестандартных рекламных решений обычно выступают агентства, пытающиеся таким образом решить либо сложную маркетинговую задачу (достать узкую целевую аудиторию, занять нишевую позицию), либо проблему небольшого рекламного бюджета. Директор по работе с клиентами агентства Proximity Russia Натали дель Пино сетует на то, что в России нетрадиционные способы рекламы пока используются "по остаточному принципу", то есть только в том случае, если проведение обычной кампании не исчерпывает рекламного бюджета. А объем рынка новых видов рекламы, по мнению экспертов, в России пока не превышает 1% всего рекламного рынка и составляет менее $20 млн. Участники рынка признают, что использование новых видов рекламы весьма эффективно как дополнительный элемент кампании в основных видах СМИ. "Однако использование только этих средств нецелесообразно, поскольку такая кампания не позволит построить охват целевой группы (как минимум - 80 - 85%)", - считает генеральный директор агентства Media First Юрий Малинин.  Тем не менее рекламисты прогнозируют рост интереса к такого рода коммуникациям в ближайшие два года. Возможно, за это время удастся ответить на основной вопрос клиентов: как просчитать эффективность использования нестандартных рекламных решений? По мере накопления опыта, а также с насыщением рынка обычной рекламой, этот вопрос, скорее всего, исчезнет сам собой. 


6 Реклама - это средство коммуникации, позволяющее фирме передать сообщение потенциальным покупателям, прямой контакт с которыми не установлен. Прибегая к рекламе, фирма создает имидж марки и формирует капитал известности у конечных потребителей, добиваясь сотрудничества со стороны торговцев. Рекламу в последнее время принято рассматривать как процесс коммуникации между производителем и потребителем, а также посредником между ними — создателем рекламы и ее распространителем. Основной характеристикой коммуникативного процесса является взаимный обмен информацией, наличие обратной связи, а не односторонняя её передача. Большинство исследователей рекламы указывают на обязательный двусторонний характер целевого процесса рекламодатель — потребитель. Однако на практике, отсутствие обратной связи в распространении рекламы указывает на односторонний характер данного процесса. На сегодняшний день реклама лишь позиционируется как процесс коммуникации, но по факту им не является, так как не отвечаете его основному требованию — наличию обратной связи. Реклама сегодня — это способ информировать потребителя об имеющихся товарах и услугах и попытка повлиять на его покупательский выбор. Однако сама она даже не всегда удовлетворяет тем требованиям, которые потребители выдвигают по отношению к ней.

реклама – это одна из форм массовой коммуникации, в которой создаются и распространяются, оплаченные рекламодателем иформативно-образные, экспрессивно-сугестивные тексты однонаправленного и неличного характера о товарах, услугах, идеях и оказания психологического воздействия на массовое и индивидуальное сознание потребителей с целью побудить их к нужным рекламодателю выбору и поступку. 
Предлагаемое определение на основании перечисленных критериев охватывает всю рекламу. Однако, следуя поставленным в работе задачам, далее под термином "реклама", "рекламное сообщение", в основном, будут подразумеваться рекламные тексты, восприятие которых в совокупности вербальных и невербальных составляющих может быть специфичным для многоязычной культурной среды. 
Таким образом, реклама это особая форма коммуникации, что оправдывает использование термина "рекламные коммуникации". Как известно, в самом общем виде в структуре коммуникации выделяют отправителя сообщения (коммуникатора), собственно сообщение, получателя сообщения (реципиента), а также комплекс отношений между отправителем и получателем. При этом мы можем говорить о различных видах коммуникации в зависимости от количества ее участников. По данному критерию реклама может быть отнесена, прежде всего, к массовой коммуникации, поскольку она направлена на широкие целевые группы потребителей товаров и услуг, используя с этой целью средства массовой информации. 
Если говорить о схеме рекламной коммуникации, то необходимо отметить, что в общих чертах она повторяет известные социальные модели коммуникаций. Анализ различных моделей коммуникаций  показывает, что фокус внимания исследователей сосредотачивается на основных ее элементах, в числе которых: 

- Коммуникатор, его статус, структура; 
- Содержание коммуникации (материалы печати, телевидения, радио и др.); 
- Средства коммуникации, каналы распространения информации; 
- Аудитория (получатель), ее профиль, основные характеристики; 
- Эффекты коммуникации.
7 Реклама очень выразительна - она позволяет фирме эффективно и наглядно представить свой товар с помощью текста, звука и цвета. С одной стороны, реклама служит для формирования долговременного устойчивого образа товара. С другой - стимулирует сбыт (например, рекламирование распродажи). Способствовать процессу удачного позиционирования товара призвано придание им специальных названий - торговых марок. Торговая марка - это имя, термин знак символ, рисунок, образ, цвет или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг одного производителя (продавца) или их группы и их дифференциации от услуг и товаров конкурентов. Та часть марки, которую можно произнести, называется марочным названием, та часть, которую можно нарисовать, - марочным знаком, а та часть, которая обеспечена правовой защитой, - товарным знаком. Сегодня уже ни для кого не секрет, что товарный знак (знак обслуживания) является неотъемлемой частью любого вида коммерческой деятельности. Регистрация торговой марки позволяет любой компании эффективно донести информацию о себе, а также о своей продукции до потенциального потребителя. Товарные знаки благодаря связи с товарами дают обществу информацию о товарах и услугах, помогая стимулировать и сохранять спрос на них, а предприятию и товару обеспечивают широкую известность. Рассмотрим силу марки с двух точек зрения: с позиции поведения потребителей и с позиции стратегии компании. Вне всяких сомнений, покупатели отдают предпочтение сильным маркам. 72 % покупателей утверждают, что готовы заплатить за свою любимую марку цену, которая на 20 % выше превышает стоимость ближайшей конкурирующей марки. Более 70 % потребителей хотели бы в выборе продуктов руководствоваться товарными марками, а свыше 50% так и делают. Сегодня почти 30% покупок совершается по рекомендации друзей или знакомых, поэтому положительный опыт контакта с маркой одного покупателя инициирует несколько положительных решений о её приобретении. Сильная марка дает компании следующие преимущества: Лояльность увеличивает число повторных покупок. Марочная ценовая премия позволяет получить более высокую прибыль. Сильные марки позволяют установить относительно высокие цены на товары и услуги и соответственно получать значительную прибыль. Сильные марки гарантируют доверие к новым продуктам. Хорошо зарекомендовавшая себя марка служит гарантией того, что выпущенный под ее именем новый продукт окажется достойным своих предшественников. Сильные марки обеспечивают владельцам четкие, ценные и устойчивые относительные отличия от конкурентов. Чем более лояльны потребители и чем сильнее марка, тем выше вероятность того, что покупатели будут прощать компании ее ошибки. Сила марки - средство привлечения лучших кадров и высокого удовлетворения работников.  Имидж товарной марки создает в сознании потребителя ассоциации, которые уникальны и отличны от восприятия других марок. Такие ассоциации могут быть связаны с характерными чертами марки, выгодами потребителей или с отношением к марке. При совпадении ассоциаций с ожиданиями, владелец марки получает лояльного к марке, а значит, к продукции потребителя.

8 Когда мы говорим о рекламе, то имеем в виду процесс, общее понятие, охватывающее множество частных проблем. Понятие «рекламное обращение» вычленяет конкретный фрагмент из области рекламы в целом. Рекламное обращение – это готовый рекламный продукт, с которым рекламодатель обращается к своим клиентам, покупателям, с помощью которого он надеется убедить их совершить покупку, воспользоваться услугами, вступить в деловые отношения. Рекламное обращение – это то, что все мы, являясь потенциальными потребителями, читаем в газетах или журналах, слышим по радио, видим по телевизору, с чем сталкиваемся на улице, в салоне автобуса, в магазине и т.д. От того, как будет приготовлен рекламный продукт, зависит многое: воспримем мы его или нет, заметим или отвергнем. Не случайно подготовка рекламного обращения считается одним из самых важных элементов рекламной деятельности.  Понятие "структура обращения" не имеет пока однозначной трактовки. Формирование структуры обращения происходит путем поиска ответов на следующие вопросы:

1)сделать ли в обращении четкий вывод или предоставить сделать это аудитории (соответственно жесткая и мягкая структура);

2)изложить ли только аргументацию "за" или предоставить еще доводы "против" с их опровержением;

3)когда приводить самые действенные аргументы - в начале или в конце послания.

Как показывает рекламная практика, эффективность обращения может быть достаточно высока как при жесткой, так и мягкой его структуре. Помещение в послании только доводов "за", как правило, эффективней демонстрации полемики "союзников" и "противников". Психологами достаточно изучен так называемый позиционный эффект. Применительно к рекламе он предполагает, что первая и последняя части рекламной информации запоминаются легче и более прочно. Правая сторона рекламного обращения запоминается приблизительно вдвое легче и лучше левой.

Создание рекламного обращения - сложный и многоплановый процесс, который помимо творческой составляющей включает в себя и элементы научных исследований, и проведение логического анализа, и сложные межличностные отношения (заказчика и рекламиста, творческого работника и менеджера, сотрудников различных подразделений рекламного агентства и др.).

1)Формирование идеи обращения. Для генерирования идей, призванных решать поставленные задачи, творческие работники пользуются разными методами.

Многие идеи возникают в результате бесед с потребителями, дилерами, экспертами и конкурентами.

При формировании идеи обращения учитывается притягательность мотивов, которые могут вызвать желаемую ответную реакцию потребителя (рациональных, эмоциональных, нравственных).

Оценка и выбор вариантов обращения. Рекламодателю необходимо произвести оценку во зможных обращений. Оценка и выбор вариантов обращения обычно производится на основе:

1)их желательности;

2)исключительности;

3)правдоподобности.

Обращения должно, прежде всего, сообщить потребителю нечто желательное или интересное о товаре.

Кроме того, оно должно сообщить ему что-то исключительное и особенное, не присущее остальным маркам в данной товарной категории.

И наконец, обращение должно быть правдоподобным или доказуемым.

Исполнение обращения. Степень воздействия обращения зависит не только от того, что сказано, но и как именно это сказано. Исполнение может иметь решающее значение, когда речь идет о таких весьма схожих товарах, как моющие средства, сигареты, кофе и пиво. Рекламодателю нужно подать свое обращение таким образом, чтобы оно привлекло внимание и интерес целевой аудитории.

Обычно рекламодатель готовит задание на разработку текста, в котором оговариваются задачи, содержание, аргументация и тон будущего объявления.

Далее творческим работникам предстоит найти стиль, тон, слова и форму воплощения обращения.

В стилевом отношении любое обращение может быть исполнено в разных вариантах:

1. Зарисовка с натуры. Представление одного или нескольких персонажей, использующих товар в привычной обстановке.

2. Акцентирование образа жизни. Делается упор на то, как товар вписывается в определенный образ жизни.

3. Создание фантазийной обстановки. Вокруг товара или его использования создается некий ореол фантазии.

4. Создание настроения или образа. Вокруг товара создается пробуждаемое им настроение или образ, скажем красоты, любви или безмятежности. Не делают никаких утверждений в пользу товара, кроме косвенно внушаемых.

5. Мюзикл. Показ одного или нескольких лиц или рисованных персонажей, поющих песню о товаре.

6. Использование символического персонажа. Создание персонажа, олицетворяющего собой товар. Персонаж этот может быть мультипликационным или реальным.

7. Акцент на техническом и профессиональном опыте. Демонстрация технического и профессионального опыта фирмы в производстве конкретного товара.

8. Использование данных научного характера. Приводятся научные данные о предпочтительности или большей эффективности товара по сравнению с одной или несколькими другими марками.

9. Использование свидетельств в пользу товара. Реклама представляет заслуживающий полного доверия или вызывающий симпатию источник информации, который одобрительно отзывается о товаре. Это может быть и какая-то знаменитость, и простые люди.

9

Рекламный текст. Структура рекламного текста

СТРУКТУРА РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА

Лучше проводить одну рекламную мысль. Составляющие текст компоненты – их количество и качество. Сначала о количестве. Три .Теперь о качестве. Первая составляющая называется ЗАЧИН, вторая – ОРТ (основной рекламный текст), третья – ЭХО-ФРАЗА.

ЗАЧИН

Зачин – короткая рекламная фраза, открывающая рекламный текст. Функция у зачина одна – возбуждать любопытство, интриговать. Требования к зачину следующие:

– незаконченность мысли. Надо, чтоб после прочтения зачина у человека возникло недоумение или внутренние вопросы, на которые есть ответы во второй части текста;

– содержание в зачине одного из креативных приемов создания. Просто фраза «Женские платья и блузы» зачином не будет являться – нет там креатива, есть просто информация, которая никого не интригует;

Все креативные приемы создания зачина условно можно разделить на сильные и слабые. 

Слабые

1.      Зачин-вопрос. 

2.      Зачин-отрицание. В зачине мы нечто отрицаем. А когда человеку говоришь: «нет», то он непременно желает знать, что же тогда «да». Ответ, как вы догадываетесь, в основной части.

3.      Зачин-демонстрация бренда. Всегда включает в себя имя бренда, концентрируя внимание на нем. Читатель ожидает разворачивания темы «достоинства бренда» – не зря же его вынесли в центр внимания.

4.      Зачин-суперутверждение. Зачин объявляет нашу ответственность за мелкие детали, за которые обычно ответственности никто на себя не берет. В этом случае читатель ждет объяснения такой «мелочной» конкретики.

5.      Зачин-решение проблемы. В зачине описывается проблема и кратко намечается решение ее. Если у человека проблема – он, будьте уверены, прочитает и зачин, и ОРТ. Особенно это касается медицинской рекламы.

6.      Зачин-идиома. Идиома – устойчивое выражение языка. Это может быть пословица, поговорка, цитата, строчка из песни, кинофильма, стихотворения, крылатая фраза, известный афоризм. Мы привыкли, что идиомами маркируются какие-то любопытные или поучительные ситуации. И читатель ждет рассказа в ОРТ о такой ситуации.

7.      Зачин-парафраз. Парафраз – переделанная идиома. Она любопытна, поскольку мы узнаем начальный вариант.

Примеры:

В красивой жить не запретишь!

(Интерьеры квартир)

1.      Зачин-парадокс. Иначе можно назвать его оксюморон. Это два противоречивых суждения, поставленных рядом (что-то вроде «сухая вода», «желтая зелень», «утренний вечер»). 

2.      Зачин-интрига. Это недоговаривание причины, места, времени действия или основного действующего лица. Читатель, сталкиваясь с недоговариванием, желает уточнить – кто, где, когда и зачем. Уточнения – в ОРТ.

ЭХО-ФРАЗА

Сейчас я предлагаю рассмотреть третий компонент, минуя пока второй. Это не удивительно, если учесть его природу.

Эхо-фраза – это короткая рекламная фраза, завершающая текст. В третий, последний раз, она фиксирует внимание читателя на основном рекламном мотиве. Ее функция – резюмировать ОРТ. Требования к эхо-фразе:

– краткость. Никто не будет читать длинный постскриптум письма;

– вытекание из зачина. 

ОСНОВНОЙ РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ (ОРТ)

ОРТ является подробно изложенной, конкретизированной основной рекламной мыслью.

Функция ОРТ одна – убедить в целесообразности действия, к которому он призывает (купить, проголосовать, не сорить...).

Поскольку орудие убеждения одно – аргумент, то и архитектура ОРТ имеет аргументную природу. То есть он состоит из аргументов.

Все аргументы можно разделить на сильный и слабые. 

Рассмотрим по отдельности сильный и слабые аргументы.

Довод от угрозы

По нашим наблюдениям, если реклама содержит угрозу, она может быть понята двояко – позитивно и негативно. Это зависит от вида угрозы – прямая она или косвенная. Прямая угроза напрямую называет неприятные для вас последствия в случае непользования продуктом или неприслушивания к вашим советам. Косвенная – намекает на возможные неприятности. В первом случае воздействие рекламы будет негативным – у человека будет ощущение, что его запугивают, и поэтому прямая угроза является ложным слабым доводом, недопустимым в рекламе. Исключением из этого правила является медицинская и социальная реклама. 

РЕЗЮМЕ

Иногда в рекламе прибегают к рациональным обоснованиям, скажем, в объявлениях «каким образом» и «вот почему»; иногда пользуются эмоциональным подходом, а иногда сочетанием того и другого.

Эффективность рекламных кампаний

Определение эффективности рекламных кампаний, как важного контролирующего элемента рекламной деятельности, является актуальной проблемой. Большинство специалистов считает, что затраты на рекламу должны рассматриваться как неизбежные расходы, подобно расходам на исследования, обучение, оборудование, т.е. для достижения запланированного объема реализации необходимо поддерживать определенный, выработанный рыночной практикой процент отчислений на рекламу, зависящий от этого объема.

Тем не менее относительную эффективность рекламной кампании установить можно: во-первых, соотношением объемов продаж или прибыли до и после проведения кампании и затраченной на нее суммы, а во-вторых, изменением процента информированности заданной рекламной аудитории о рекламодателе, его товарном знаке, продукции и услугах. В последнем случае эффективность оценивается тем, насколько она выполняет свою информационную функцию.

Эффективность рекламной деятельности экспортера с большой степенью точности можно установить путем анализа структуры рекламных затрат.

 Существует ряд методов оценки качества рекламной продукции, дающих возможность косвенно определить эффективность рекламного воздействия на заданную аудиторию в процессе проведения рекламной кампании:

· экспертная оценка редакционно-художественными советами, состоящими из специалистов разного профиля, работающих в области рекламы;

· рецензирование рекламной продукции отечественными и зарубежными экспертами, в результате чего выявляются различные достоинства и недостатки рекламной продукции;

· анкетирование;

· конкурсы среди производителей рекламной продукции.

Есть основания предполагать, что потребуется некоторый длительный период времени и настойчивая работа специалистов по рекламе, чтобы отечественные экспортеры, недавно вышедшие на внешний рынок, осознали важность анализа эффективности рекламных  кампаний и качества рекламной продукции, сделали его регулярным, системным, всесторонне увязанным с экспортной деятельностью.

10 Цикл деятельности рекламных служб СМИ в чем-то напоминает рекламное агентство (в процессах), но отличается по сути. Основная цель работы рекламной службы СМИ – продажа возможностей того или иного носителя рекламы. Вторая задача, которую выполняет служба рекламы – собственная рекламная поддержка самого носителя рекламы. СМИ (носители рекламы):                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             газеты;                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          журналы;                                                                                                                                                                                                                                                                                                    радиостанции;                                                                                                                                                                                                                                                                                                телеканалы (телепрограммы).                                                                                                                                                                                                                                                              Структура рекламной службы зависит от специфики работы СМИ (аудитория, основные товарные группы рекламодателей).     

  Служба рекламы включает: (схема)отдел продаж (РА, пакеты; корпоративные клиенты; рубричная реклама)

1. отдел размещения;

2. отдел ПР;

3. отдел маркетинга.

ЦЕЛИ 
Функции «Отдела продаж».
1. поиск новых рекламодателей по 4 направлениям:

· РА

· Корпоративные клиенты

· Рубричная реклама

· Пакетные соглашения

Задачи менеджера:
· презентация возможностей «ЭГ»;

· формирование коммерческого предложения для конкретного рекламодателя с точки зрения оптимизации его рекламных вложений.

Требования к менеджеру по продажам:
1. знание поведения рекламодателя на рынке – какие рекламоносители предпочитает, каков бюджет на прессу, распределение рекламного бюджета по изданиям, какова периодичность затрат.

2. Умение наиболее выгодно представить возможности «ЭГ».

Отдел размещения:
1. работа с клиентами по вопросам изготовления и размещения рекламных материалов в ЭГ;

2. ведение заказа до подписи полосы в типографии и выдачи контрольных экземпляров;

3. оформление документации (бланк-заказ – описание технического задания, места расположения, датой публикации – он передается в отдел верстки).

Отдел маркетинга.
1. аналитические функции (предоставление информации по аудитории издания, соц.-дем. Хар-кам, CPT, сравнительным характеристикам с конкурентами, товарным предпочтениям и доверию читателей рекламе).

2. Создание собственной базы данных рекламодателей с разбивкой по группам (что позволяет составить конкурентноспособное предложение и создавать специальные проекты под рекламу клиентов).

Отдел ПР.
1. изготовление презентационных материалов, сувенирной продукции;

2. формирование специальных предложений – создание конкурсов для читателей и их спонсорства, розыгрыши призов среди рекламодателей, разработка персональных рубрик отдельных клиентов;

3. поддержание постоянных связей с постоянными клиентами – рассылка информации о готовящихся проектах и приглашение на корпоративные праздники.

4. Часто – второе направление работы – читатели (купоны, конкурсы, лотереи, игры).
12 Современные рекламные технологии

Невозможно представить себе бизнес, который мог бы развиваться без рекламы. Независимо от того, производите ли вы товары и услуги или лишь являетесь их реализатором - вам необходим постоянный поток новых клиентов, которые будут пользоваться вашим сервисом и обеспечивать успешность компании. На сегодняшний день не существует иного способа привлечения клиентов кроме рекламы. Но это ни в коем случае не говорит об однообразии методов привлечения внимания обывателей к вашим товарам или услугам. Методы рекламного воздействия на ваших потенциальных клиентов можно условно разделить на две группы: традиционные и инновационные технологии рекламы. Под традиционными методами понимаются все те источники информации, которые уже давно присутствуют на рынке: телевидение, радио, бигборды, листовки и прочее. К инновационным технологиям рекламы относится, в первую очередь, интернет. Интернет имеет некоторые особенности, которые способствуют привлечению огромного количества клиентов в вашу компанию. В отличии от медиа рекламы, интернет не навязывает своим пользователям определенные товары и услуги. Если пользователь зашел в интернет для просмотра фильма он-лайн, то его внимание не будут отвлекать получасовые рекламные блоки, которыми обычно прерывается показ на телевидении. Но если человек желает воспользоваться интернетом в целях поиска определенного товара или услуги, то это ваш шанс заполучить его в качестве своего клиента. На сегодняшний день одно лишь наличие интернет представительства является недостаточным для привлечения посредством виртуальной сети. Конкуренция в интернете растет с каждым днем и продвижение сайтов в сети становится все более актуальным. Продвижение сайта - это комплекс работ, позволяющий повысить посещаемость вашего сайта посредством обеспечения высоких позиций в рейтинге поисковых систем. Раскрутка сайтов позволяет многим компаниям охватить целевую аудиторию, которая потенциально является их клиентами, что позволяет успешно конкурировать с фирмами, отстающими по развитию и не имеющими популярного интернет представительства. В бизнесе всегда более успешен тот, кто умеет быстрее адаптироваться под желания своих потенциальных клиентов. Сегодня наиболее актуальным источником целевой аудитории для практически любой компании является интернет, поэтому будет весьма неразумно упускать возможность получить потенциальных клиентов из этого источника.

11 рекламное агенство.

К услугам рекламных агенств прибегают даже фирмы, имеющие сильные собственные рекламные отделы.  В агентствах  работают творческие и технические специалисты, которые зачастую в состоянии выполнять рекламные функции лучше и эфективнее, чем штатные сотрудники фирмы. Кроме того, агентства привносят взгляд со стороны  на стоящие перед фирмой проблемы, а также богатый разнообразный опыт работы с разными клиентами  и в разных ситуациях. Оплата услуг агентств происходит  за счет коммиссионных скидок, получаемых ими от средств рекламы, поэтому они обходятся фирмам недорого. А поскольку фирма может в любой момент разорвать контракт, у агентств есть мощный стимул работать эффективно.

Обычно основу рекламного агентства составляют четыре отдела :

- творческий отдел, занимающийся разработкой и производством объявлений;

- отдел  средств рекламы,   ответственный    за выбор средств рекламы и размещение объявлений;

- исследовательский отдел, изучающий характеристики и потреб-ности аудитории;

- коммерческий отдел,  занимающийся  коммерческой стороной деятельности агентства.

Работой над заказами каждого отдельного клиента руководит ответственный исполнитель, а сотрудникам специализированных отделов поручается обслуживание заказов одного или нескольких клиентов.

Нередко агентства привлекают к себе новых клиентов благодоря своей репутации или своей величине. Однако как правило, клиент предлагает нескольким агентствам провести конкурентные презентации, по результатам которых и делает свой выбор.

На условиюх деятельности агентств отрицательно сказываются и некоторые тенденции наших дней. Агентства с полным циклом обслуживания сталкиваются с растущей конкуренцией со стороны агентств с ограниченным циклом услуг, которые специализируются либо на закупках средств рекламы, либо на создании рекламных текстов, либо на производстве рекламных материалов. Коммерческие управляющие завоевывают в рекламных  агентствах все больше власти и все настойчивее требуют от творческого персонала большей нацеленности на извлечение прибыли. Некоторые рекламодатели открыли собственные внутри фирменные рекламные агентства, прекратив таким образом долговременную связь со своими ражними рекламными агентствами.

Рекламные агентства как участники рекламного процесса выполняют следующие основные функции:

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

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

• ведут расчеты с рекламодателями и средствами массовой информации;

• сотрудничают с типографиями, студиями, рекламными комбина​тами, внештатными специалистами.

Рекламное агентство «Планета  - Медиа»

Адрес: г. Благовещенск, ул. Калинина 10/а
Телефоны: (4162) 32-68-00, 32-60-70

Режим работы: с 8.30 до 17.30. Вых.: сб., вс.

Веб-сайты http://www.planeta-media.ru · http://www.planeta-media.amurinfo.ru
Медиа-холдинг «Планета-медиа» был создан в Благовещенске в июне 2003 года в результате слияния телекомпании «СТС Арт-Город», группы радиостанций и агентства наружной рекламы «Планета-медиа». Теперь рекламодатели получают услуги в комплексе, экономя свое время и затраты.Среди клиентов медиа-холдинга «Планета-медиа» крупные торговые, строительные компании, банки, авиационно-туристические агентства, компании по предоставлению услуг сотовой связи. А также малые предприятия — магазины, рестораны, предприятия услуг и, конечно же, частные лица. Задача этого рекламного агентства— выявлять и учитывать потребности клиетнов, предлагать соответствующие решения на высоком профессиональном уровне. При этом опыт специалистов позволяет предложить решения, способствующие минимизации затрат и получению максимальной отдачи и прибыли. Холдинг «Планета-Медиа» - преуспевающая постоянно развивающаяся компания. Она была создана 17 июня 2003 года и за время работы  основательно утвердилась на рынке рекламы, приобрела немало постоянных и новых клиентов. С 2007 года холдинг серьезно расширяется. Открываются филиалы в городах Свободном, Белогорске, в 2009 - в Зее.  Сейчас "Планета-Медиа" размещает рекламу на Первом канале в Белогорске, Свободном, Зее и Тынде, а с мая 2009 - на НТВ в Свободном. Профессиональный коллектив агентства работает по различным направлениям рекламной деятельности: от разработки идей для рекламных кампаний до их реализации в СМИ и наружной рекламе. При необходимости, специалисты «Планеты» могут дать рекомендации по вопросам рекламной стратегии, медиапланирования, грамотного построения креативной стороны рекламной кампании. Рекламное агентство «Планета-Медиа» принимает активное участие в жизни города, оказывая информационную поддержку многим конкурсам и акциям. Кроме того, и само агентство является организатором event-мероприятий – таких как концерт Юлии Савичевой на пятилетие ТК «СТС -Благовещенск», «Ночь Пожирателей Рекламы», «Ночь хитов в переводе Гоблина». В работе с клиентами рекламное агентство «Планета-Медиа» руководствуется принципами взаимного понимания, доверия и выручки. Многие рекламодатели, обратившиеся однажды за помощью в агентство, становятся его постоянными клиентами. Одни охотно принимают партнерское участие в телевизионных проектах и event-мероприятиях, другие отдают предпочтение пакетному и точечному размещению. Но на любые отношения распространяется незыблемое правило «Планеты» - стопроцентное выполнение своих обязательств перед клиентом. 
13 ПЕРСПЕКТИВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

Брендинг — высокоэффективная технология завоевания и удержания потребителя

Брендинг — это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанная на совместном усиленном действии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламных обращений, материалов сейлз промоушн и других элементов рекламы, объединенных определенной идеей и однотипным оформлением, выделяющих товар среди конкурентов и создающих его образ (brand image).

Брендинг широко распространен в промышленно развитых странах, но практически не применяется в отечественной рекламной практике. Слишком уж много он содержит элементов, выходящих за рамки нашего представления о рекламе.

Брендинг — это обоснованная маркетинговыми исследованиями совместная творческая работа рекламодателя, реализующей организации и рекламного агентства по созданию и широкомасштабному (использующему разнообразные виды, средства, формы и методы рекламы) внедрению в сознание потребителя персонализированного бренд-имиджа — образа замаркированного определенным товарным знаком товара или семейства товаров.

Создатели бренд-имиджа учитывают физические свойства продукта, чувства, которые он вызывает у потребителя, и апеллируют не только к сознанию, но и к эмоциям, воздействуя на подсознание. Если товару на рынке сопутствует успех, высокая репутация, то всегда найдутся подобные ему товары, повторяющие его пользующийся популярностью образ. Поэтому брендинг — постоянно развивающаяся деятельность, отсекающая конкурентов.

С помощью брендинга можно достичь многого. В частности, он позволяет:

· поддерживать запланированный объем продаж на конкретном рынке и реализовывать на нем долговременную программу по созданию и закреплению в сознании потребителей образа товара или товарного семейства;

· обеспечить увеличение прибыльности в результате расширения ассортимента товаров и знаний об их общих уникальных качествах, внедряемых с помощью коллективного образа;

· отразить в рекламных материалах и кампаниях культуру страны, региона, города  и т.д., где изготовлен товар, учесть запросы потребителей, для которых он предназначен, а также особенности территории, где он продается;

· использовать три весьма важных для обращения к рекламной аудитории фактора — исторические корни, реалии сегодняшнего дня и прогнозы на перспективу.

Вместе с тем эффективная реализация брендинга — дело отнюдь не простое. Ее результативность зависит не только от профессиональных знаний и предпринимательской культуры рекламодателя и рекламного агентства, с которым он сотрудничает, но и от их умения работать с интеллектуальной собственностью, товарными знаками, дизайном, текстами.

Директ-маркетинг

Большинство западных специалистов по рекламе сходится во мнении, что в ближайшие годы директ-маркетинг потеснит все другие виды рекламной деятельности и станет доминирующим в сфере маркетинговых коммуникаций. На мировом рынке директ-маркетинг развивается втрое эффективней, чем реклама  в средствах массовой информации, и по сравнению с ней для рекламных агентств вдвое прибыльней.

Одна из причин этого феномена заключается в том, что благодаря повсеместной компьютеризации стало возможным решить прежде неразрешимую задачу — соединить в рекламной кампании массовый охват с индивидуальным подходом к каждому отдельному потребителю. Кроме того, произошла "демассификация", которая принесла новую идеологию в производство, сбыт, коммуникации и упразднила универсальный подход в области маркетинга. Рынок разбился на множество фрагментов.

Суть директ-маркетинга состоит в установлении при посредничестве рекламных агентств долгосрочного взаимовыгодного и развивающегося партнерства между производителем и персонально известными потребителями. 

Традиционно, для нахождения целевых групп , подвергаемых рекламному воздействию, используется метод сегментации — выделение потребителей со сходными социально-демографическими характеристиками, предполагающими одинаковые потребности. При директ-маркетинге — наоборот, сначала определяются потребности, а затем формируются группы из соответствующих потребителей, которые индивидуализируются и включаются в рекламном процессе в идентифицированную обратную связь.

Директ-маркетинг — это метод маркетинга, который использует все средства рекламы и все каналы их распространения.

Основными направлениями работы рекламного агентства в сфере директ-маркетинга являются:

· персональное выделение перспективных покупателей для установления с ними непосредственного двустороннего общения;

· регулярное поддержание с этими покупателями индивидуализированных коммуникаций;

· увеличение прибыли путем опробования новых предложений улучшенных товаров и услуг, а также более эффективных рекламных обращений.

Директ-маркетинг является областью, куда сегодня направляют инвестиции многие промышленные, сервисные и рекламные фирмы. Ведь он позволяет найти потенциальных покупателей, убедить их обращаться к фирме-рекламодателю, сделать друзьями и вести с ними дело совместно на персональной, дружеской основе, получая существенные доходы.

На сегодняшнем этапе развития внешнеэкономической рекламы для отечественных экспортеров наибольшее значение имеет входящая в понятие "директ-маркетинг", не требующая больших валютных ассигнований, но, вместе с тем, очень эффективная, прямая почтовая рассылка.

В связи с налаженными идентифицированными и контролируемыми коммуникациями с потребителями кампании директ-маркетинга позволяют точно определить эффективность вложенных в них средств. В этом основное преимущество и отличие директ-маркетинга в сравнении с другими видами рекламы.

14 Рекламная кампания -- это комплекс рекламных мероприятий, разработанный в соответствии с программой маркетинга и направленный на потребителей товара, представляющих соответствующие сегменты рынка, с целью вызвать их реакцию, способствующую решению фирмой-производителем своих стратегических или тактических задач. Во время проведения рекламных кампаний конкретизация отдельных мероприятий зависит, прежде всего, от маркетинговой стратегии, которая может выражаться, например, в захвате рынка в целом, его доли, сегмента; внедрении в незанятую конкурентами нишу; удержание ранее захваченных рыночных позиций. Учитываются также: маркетинговая инфраструктура, людские и технические ресурсы, уровень налаженности коммуникаций и снабжения информацией, характер экологии рекламно-информационной и маркетинговой деятельности. На высокую эффективность рекламных кампаний производитель может рассчитывать лишь в том случае, если: они, во-первых, подготовлены и проведены на основе предварительных исследований с учетом динамичной природы рынка; во-вторых, создана обоснованная, запоминающаяся и должным образом воздействующая на заранее выбранную потребительскую аудиторию рекламная продукция; в-третьих, направленность кампаний обеспечена достаточно широкой по объему публикацией в наиболее целесообразных для решения поставленных задач и учитывающих специфику рекламной аудитории средствах распространения рекламы; в-четвертых, мероприятия в разных местах и на разных уровнях сбытовой деятельности скоординированы. Этот комплекс условий возникает вне зависимости от того, рекламируется ли товар массового спроса или промышленного назначения. Независимо от сроков проведения, каждая рекламная кампания включает в себя три основных этапа: подготовительный, кульминационный и заключительный. Основным является подготовительный, так как от него зависят остальные два этапа, а также успех рекламной кампании в целом. Подготовительный этап включает в себя планирование рекламной кампании. Планирование учитывает ситуацию, складывающуюся вокруг товара на рынке, и предопределяет расходы на рекламу, которые, с одной стороны, диктуются оптимальным набором используемых видов и средств распространения рекламы, а с другой стороны -- объемом размещения рекламы, из которого исходят, устанавливая стоимость покупки места или времени для нее. При планировании рекламных кампаний принимается во внимание, что успех рыночной деятельности зависит не только от удачной рекламы, но и от факторов, характеризующих товар: его потребительских свойств, цены и аналогов на рынке.  Рекламная кампания -- это результат совместных согласованных действий рекламодателя, как заказчика рекламной кампании, рекламного агентства, как создателя, организатора и координатора кампании и средства распространения рекламы, как канала, доводящего рекламное обращение до потребителя.

15 Креатив в рекламной кампании
Понимая значимость креативной составляющей любой рекламной кампании, Seven Media Group предлагает своим клиентам полный комплекс услуг по разработке креатива рекламной кампании, фирменного стиля и написанию уникальных ярких слоганов или любых других рекламных текстов. Наш опыт подтверждает, что креатив в рекламе является той необходимой творческой составляющей, качество которой всецело влияет на успех всей рекламной кампании. Размещение Вашего рекламного ролика на центральном канале с самой большой аудиторией в наиболее пиковое время не даст результата, если креативная часть продукта оставляет  желать лучшего. Реклама должная быть креативной,  запоминающейся, и значит - эффективной. А эффективная  реклама - реклама продающая!  Наши специалисты предложат Вам яркие, эффективные, продающие, креативные идеи для Вашей рекламы.

Услуги Seven Media Group по разработке креативных идей включают:

· разработку креативной статегии рекламной кампании;

· разработку фирменного стиля;

· создание торгового знака и логотипа;

· разработку креативного дизайна рекламной продукции; 

· оформление  годовых отчетов компаний;

· создание слоганов;

· создание креативных рекламных роликов для размещения на теле и радиоэфирах.

Креативная идея 

По мере роста конкуренции на российском рынке практически во всех сферах деятельности роль бренда играет все большую роль при выборе товара потребителем. Поэтому рекламодатели стали не только увеличивать количество рекламы,  но и уделать большее внимание ее качеству - началась охота за креативными идеями. Разработать интересную яркую идею, которая работала бы на привлечение внимание потребителя к Вашему продукту, под силу не каждому. Поэтому эта работа традиционно отдается компаниями на аутсорсинг - в хорошие рекламные агентства, которые обладают пониманием этого рынка и располагают штатом профессиональных специалистов в этой сфере. Необходимость разработки под каждую кампанию отдельной креативной идеи сказалась даже в бюджетах, где креатив в рекламе составляет сегодня отдельную статью. Хорошая креативная идея сегодня может сыграть решающую роль в продвижении Вашего бренда, экономя рекламный бюджет. Она может использоваться в рамках отдельной рекламной кампании или стать основой креативной стратегии Вашего предприятия.

Фирменный стиль

Для того, чтобы бренд стал запоминающимся в глазах вашей целевой аудитории, вам необходим свой уникальный фирменный стиль, включающий в себя единую структуру и креативную составляющую всех ваших представительских материалов: от визитной карточки до рекламной продукции. Разработка креативного стиля и креативной стратегии - дело, которое необходимо доверить профессионалам. Единожды разработанная стратегия станет тем фундаментом, на который вы сможете опираться, работая над любым проектом, разрабатывая ли  креативный дизайн  рекламной продукции, или выискивая  творческие  идеи для теле- и печатной рекламы.   И главное - она поможет сделать Ваш бренд узнаваемым, отличным от конкурентов и часто, именно за счет хорошей креативной стратегии, более выигрышным.

Креативный дизайн

Основная задача любой рекламной продукции - привлечь к себе внимание потенциального потребителя. В эпоху активного развития российского рекламного рынка, когда все вокруг пестрит рекламой, не так-то легко выделиться из массы и сделать свою рекламу заманчивой и запоминающейся. Именно креативный дизайн поможет вам не тратить напрасно деньги, печатая рекламные листовки, ничем не выделяющиеся среди других.

Креатив в телерекламе

Креатив в телерекламе - не роскошь, а необходимость. Сегодня, когда рекламные ролики занимают достаточно большую часть эфирного времени, сменяя один за другим, только креативный продукт может дойти до своей целевой аудитории, и не затеряться средь потока рекламной продукции.  В рекламную паузу, как правило, входят от 3 до 7 рекламных сюжетов. И именно ваш должен стать тем, который запомнят. Хороший креатив при разработке рекламных роликов  - залог и гарантия успеха. Мы разработаем сценарий ролика, который наиболее полно и заманчиво представит возможности Вашего продукта и покажет потребителю бренд. Организованные нами съемки пройдут в сжатые сроки в максимально дисциплинированной атмосфере. Вам не придется заботиться о текстах и контроле качества в процессе съемок.   Весь этот комплекс работ агентство берет на себя. Вам нужно будет только утвердить концепт и приготовиться выслушивать комплименты от знакомых, которые увидят готовый продукт на выбранном Вами канале.

Креатив в печатной рекламе

В Вашей печатной рекламной продукции, будь то годовой отчет о работе предприятия или флайер о проходящей акции важно все: внешний вид, оформление, название, тексты, - все то, что включает в себя креативный дизайн. Наши сотрудники позаботятся о том, чтобы создать именно такой продукт, который к  тому же будет выполнен в полном соответствии с корпоративной этикой. Мы уверены в том, что сделанные при нашем активном участии брошюры, буклеты и листовки,  привлекут к  себе внимание целевой аудитории и умножат число клиентов Вашей компании.

16  Реклама банков условно делится на четыре разных вида: продающая реклама услуги, продающая реклама банков, имиджевая реклама банков, спонсорская реклама. 
 
Продающая реклама услуги банков
 Подобная реклама банков должна вызывать немедленный отклик совершить какое то действие, поэтому продающая реклама банков характеризуется краткосрочностью. В рекламных текстах указываются существенные преимущества банка и конкретная информация об услуге. Обычно подобная информация помещается в заголовок, каждый из нас видел борды или плакаты в метро с заголовками «депозит до …%», «кредит от …%» и т.д. Так же встречаются рекламные материалы с большой текстовой часть, где описывается условия услуг, например, если услуга новая для рынка, или статистические данные. Информация в рекламе услуг банков всегда подробно разложена по полочкам, что бы условия были понятны любому человеку. 
 Для того, что бы получить ответ потенциального клиента, продающая реклама услуги банков в Америке и Европе не требует посещения самого банка. У них рекламные объявления в прессе часто, содержат в себе купоны или договора, которые можно отправить в банк и получить услугу о которой шла речь в рекламе услуг банка. 
 Эффективная продающая реклама банков должна в себе содержать:
- хорошее уникальное торговое предложение (УТП)
- УТП должно быть вынесено в заголовок
- если предложение новое для рынка, то оно должно быть подробно расписано
- наличие контактной информации (если возможно, то купон или договор).
 Помимо этого, эффективная продающая реклама банков должна содержать побудительный мотив для своей целевой аудитории и распространятся по правильно выбранным каналам коммуникации. 
 На своей практике я видел рекламные листовки с информацией о кредитах для предпринимательской деятельности, которые были размещены в бизнес журналах, в контролирующих государственных органах, блочная реклама банков в изданиях для предпринимателей и т.д. Реклама депозитов рассчитана на более широкий круг потребителей, поэтому распространяется по многим каналам: наружка, телевидение (региональное или национальное), пресса, радио и т.д.
 Продающая реклама банков
 Подобная реклама банков нацелена но то, что бы клиент лично посетил банк заинтересовавшись тем или иным предложением. Она часто содержит в себе общую информацию о деятельности банка, и нацелена на людей, которые могут воспользоваться сразу несколькими услугами банка. Продающая реклама банков не должна побуждать человека на немедленный отклик, она больше напоминает человеку о существовании банка и предлагаемых услугах, и приглашает потребителя зайти в банк. 
 Тексы рекламы содержат информацию о самом банке, перечень услуг, преимущества банка. Часто в подобных материалах встречаются элементы имиджевой рекламы банков и продающей рекламы услуг банков. И, естественно, подобные рекламные материалы должны содержать контакты банка. Каналы рекламной коммуникации используются такие же как и продающая реклама банковских услуг.
 Имиджевая реклама банков
Создается не для продаж услуг банка, а для формирования его положительного образа в умах потребителей. Для этого нередко используют виртуальные преимущества банка, описание его истории или некие ассоциации банка с чем-то серьезным и стабильным. Подобная реклама должна содержать в себе элементы фирменного стиля банка и вызывать чувство доверия.  Целью имиджевой рекламы банков является запоминание название банка и формирование положительного отношения к нему. Из контактной информации рекламные материалы содержат только телефон горячей линии и Интернет адрес. Основными каналами коммуникации являются: наружка, телевидение (национальное), пресса, радио.
 Спонсорская реклама банков
 Формирует и укрепляет положительный имидж банка, и доказывает его финансовую состоятельность, следовательно, и стабильность. Выбор мероприятий для спонсорской поддержки выбирается исходя из рекламной и маркетинговой стратегии банков. Я видел примеры спонсорской поддержки банками концертов, выставок, организаций охраны животных и природы. Имиджевая реклама банков рассчитана на длительное воздействие, и ее результаты тяжело быстро продемонстрировать и отследить.
17  Реклама алкогольной продукции 

1. Реклама алкогольной продукции не должна: 

· содержать утверждение о том, что употребление алкогольной продукции имеет важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного или личного успеха либо способствует улучшению физического или эмоционального состояния; 

· осуждать воздержание от употребления алкогольной продукции; 

· содержать утверждение о том, что алкогольная продукция безвредна или полезна для здоровья человека; 

· содержать упоминание о том, что употребление алкогольной продукции является одним из способов утоления жажды; 

· обращаться к несовершеннолетним; 

· использовать образы несовершеннолетних. 

2. Реклама алкогольной продукции в каждом случае должна сопровождаться предупреждением о вреде его чрезмерного употребления, причем такому предупреждению должно быть отведено не менее чем десять процентов рекламной площади (пространства). 

Реклама табака, табачных изделий и курительных принадлежностей 

1. Реклама табака, табачных изделий и курительных принадлежностей, в том числе трубок, кальянов, сигаретной бумаги, зажигалок и других подобных товаров, не должна: 

· содержать утверждение о том, что курение имеет важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного или личного успеха либо способствует улучшению физического или эмоционального состояния; 

· осуждать воздержание от курения; 

· обращаться к несовершеннолетним; 

· использовать образы несовершеннолетних. 

2. Реклама табака и табачных изделий в каждом случае должна сопровождаться предупреждением о вреде курения, причем такому предупреждению должно быть отведено не менее чем десять процентов рекламной площади (рекламного пространства). 

18 Реклама продуктов питания зависит от целей рекламной кампании и правильного выбора целевой аудитории. Рекламные носители, где будет распространяться реклама продуктов, выбираются так же исходя из целей и целевой аудитории.На этапе продвижения торговой марки целевой группой является конечный потребитель, его лояльность и обеспечивает постоянный уровень продаж, а это влияет на уровень продаж оптовых покупателей. Таким образом, реклама продуктов может влиять и на лояльность оптовиков.Целью производителя на этапе продвижения является - добиться известности торговой марки у целевой аудитории. Реклама продуктов на этом этапе должна носить массовый характер. То есть, реклама продуктов должна использовать носители с максимально широким охватом, например, телевидение. Одновременно с этим, рекомендуется проводить промо - акции в местах продаж. Промо реклама продуктов позволит потребителям попробовать новый продукт.Реклама продуктов в прессе позволит поддерживать постоянный интерес у целевой аудитории. Преимущественно для этого используют рекламу продуктов в журналах. Также на этом этапе так же можно устраивать промоушен акции и всевозможные конкурсы.

Классик рекламы, Дэвид Огилви, рассказывает, какой должна быть реклама продуктов на телевидении:

- Если у вас новый продукт - смело заявляйте людям об этой новинке.

- Реклама продуктов должна описывать отличительные свойства вашего товара. Запоминаемость такой рекламы продуктов возрастает в разы.

-  Пища выглядит аппетитно, только когда с ней что-то делают. Поэтому реклама продуктов должна показывать процесс приготовление пищи. Например, покажите крупным планом, как ваш продукт нарезают, взбивают, наливают, и т.д. Пусть будет слышно, как ваш продукт жарится, или как льется кофе.

Реклама продуктов у всех жителей бывшего СССР ассоциируется с первой рекламой Mars и Snickers. Она запомнилась потребителям благодаря красивой демонстрации ингредиентов батончиков. А слова «толстый слой шоколада» запомнились всем на долгие годы.

Реклама продуктов на телевидении должна придерживаться нескольких основных правил:

- Текс должен следовать за картинкой, а не наоборот. Текст должен быть простым и понятным.

- Если продукт новый и неизвестный, то нужно показать, как его готовить. Этот прием часто используют для рекламы бульонных кубиков и майонеза.

Реклама продуктов на телевидении может быть спонсорской. Например, какая то торговая марка может быть спонсором программы или новостей.Реклама продуктов на радио менее эффективна чем на телевидении. Объяснить это просто - реклама продуктов на радио не может передать визуальный образ, а он очень важен. Поэтому реклама продуктов на радио используется только как вспомогательная, для поддержки телевизионной рекламы. В основном это продукты для молодежи, прохладительные напитки, шоколадные батончики, вид и упаковка которых всем знакома.Реклама продуктов в печатных СМИ позволяет более точно попасть в целевую аудиторию.  Особенно это касается рекламы продуктов в журналах, поскольку у них очень высокая избирательность целевой аудитории. Также цветные фотографии на хорошей бумаге производят на читателей более благоприятный эффект.Реклама продуктов в журналах должна содержать крупную, яркую фотографию. Важно понимать, что в рекламе продуктов изображение несет такую же смысловую нагрузку, как и текст, а может даже больше.Реклама продуктов в газете более оперативна, чем в журнале. Ее можно использовать при проведении каких либо акций, или выводе на рынок нового продукта. Реклама продуктов в газете хороша тем, что там можно опубликовать статью о товаре. В этой статье можно описать все конкурентные преимущества товара.Наружная реклама продуктов применяется при масштабных рекламных кампаниях, использующих различные средства массовой информации.  Наружная реклама продуктов особо эффективна при выводе на рынок новых продуктов. В этом случае, рекомендуется разработать креативный и запоминающийся макет.Реклама продуктов довольно многообразна и интересна для маркетолога и рекламиста.  Она использует множество каналов коммуникации, а значит, маркетологу и рекламисту есть обширное поле для деятельности.

19 К товарам бытовой химии относят товары химической природы, предназначенные для различных хозяйственных нужд. ТБХ - продукция многих отраслей промышленности (химической, нефтеперерабатывающей, лакокрасочной, масложировой, лесохимической и др.). Их применение оптимизирует процессы, экономит ресурсы, но при этом нужно отметить отрицательные стороны их использования: они токсичны и аллергенны, экологически жестки, химически активны. Также требуют строгого соблюдения правил эксплуатации, упаковки, хранения и сроков реализации. По назначению ассортимент ТБХ делится на:

1. Клеящие товары.

2. Средства для стирки и мытья (моющие, отбеливающие, подсинивающие, подкрашивающие средства).

3. Лакокрасочные товары.

4. Чистящие средства.

5. Пятновыводящие средства.

6. Полирующие средства.

7. Дезинфицирующие средства.

8. Средства для борьбы с насекомыми и грызунами.

9. Средства для борьбы с вредителями садов и огородов.

10. Минеральные удобрения.

11. Автокосметика.

12. Прочие химические товары.

Товары Бытовой химии это продукты, предназначенные для ухода за собственностью: одеждой, помещениями и пр. Основные товарные группы бытовой химии: средства для стирки, средства для мытья посуды, чистящие и отбеливающие средства и многое другое.  В данной группе товаров рекламные коммуникации строятся, в основном, на утилитарных мотивах потребителя (мотивы реальной пользы). Товары бытовой химии, в большинстве своём, являются продуктами длительного пользования. Основными задачами рекламных акции является вовлечение в процесс потребления («первая покупка») и формирование группы лояльных потребителей, пользующихся продуктом бытовой химии постоянно. При кажущемся единообразии, продукты бытовой химии являются сложными, имеют много особенностей и различий в условиях использования. Таким образом, личный контакт в рекламе позволяет не только информировать о товаре, но и корректировать имеющиеся мнения. Основную часть целевой аудитории при рекламе бытовой химии составляют женщины, ведущие домашнее хозяйство. Крупные производители много внимания уделяют продвижению в местах продаж, в том числе элементам выкладки и стимулированию интереса потребителей. Основные механики рекламы бытовой химии consumer promotion: консультации, подарок за покупку, так как товары бытовой химии, являются продуктами длительного пользования, приёмы моментального поощрения имеют цель переключения внимания потребителя на рекламируемый продукт.  Большинство торговых точек по продаже бытовой химии являются магазинами самообслуживания, в которых целесообразно обеспечить высокую степень присутствия, что требует услуг мерчендайзера.

20 Рынок дорогой косметики и парфюмерии — один из самых быстрорастущих и прибыльных в России. Контролируют его несколько компаний-импортеров, между которыми поделены все известные мировые марки. Однако в ближайшее время расклад сил может серьезно измениться.  11 сентября 2002 года владелец и глава швейцарской фирмы Temtrade 71-летний Янез Меркун подъехал к парижскому Дворцу правосудия за час до начала слушаний по своему делу. Бизнесмен успел переговорить со своими адвокатами и дать несколько коротких интервью французским журналистам. Внешне глава Temtrade был спокоен и уравновешен.  Только во время судебного слушания стало ясно, насколько сосредоточен Меркун: за все 3 часа он практически не шелохнулся.  Меркун обвиняет группу L’Oreal/PBI (Parfums et Beaute International — подразделение L’Oreal по товарам селективной дистрибуции) в организации целенаправленных поставок продукции в Россию, на Украину и в Белоруссию в обход официального дистрибутора, каковым Temtrade была с 1974-го по 1999 год. Параллельные поставки в Россию продукции L’Oreal, по словам Меркуна, привели к резкому снижению объемов продаж Temtrade — с $74 млн в 1994 году до $12 млн в 1999-м.  Свои убытки, недополученную прибыль и понесенный моральный ущерб Temtrade оценивает в $227,6 млн, и именно столько фирма пытается сейчас отсудить у бывшего поставщика. Для L’Oreal, чей оборот в 2001 году составил $13,7 млрд, важны, пожалуй, не столько деньги, сколько деловая репутация. Совпадение это или нет, но за неделю до судебных слушаний европейское издание журнала Fortune опубликовало статью о том, как компания L’Oreal всего за несколько лет смогла распространить свой бизнес далеко за пределы Франции и стать концерном с международным статусом. Начиналась статья с зарисовки о российском менеджере L’Oreal, который гордится тем, что “работает на самую успешную косметическую компанию в мире”.  Об иске Temtrade, содержание которого ставит под сомнение достижения L’Oreal в России, в статье не упоминалось. Зато об этом деле много пишет швейцарская пресса. Например, журнал L’Hebdo утверждает, что судебный процесс “выходит за рамки частного случая...  Новые детали могут даже придать делу, которое до настоящего момента было всего лишь коммерческим конфликтом, уголовный аспект”. Журнал имеет в виду упоминаемую в иске Temtrade фирму Camasa, которую итальянская юстиция подозревает в отмывании денег русской мафии. Как утверждает Меркун, компания Camasa, попавшая в поле зрения правоохранительных органов в ходе операции “Паутина”, которая проводилась в рамках расследования дела об отмывании $7 млрд, была одним из звеньев в цепи подставных фирм, через которые фирма L’Oreal осуществляла параллельный экспорт своей продукции в Россию.  Тяжба Temtrade с L’Oreal — это лишь фрагмент сложной картины рынка дорогой косметики. Но уникальность идущего во Франции судебного процесса в том, что впервые небольшая частная компания решилась на борьбу с парфюмерным гигантом и предала огласке закрытую информацию. 

Любовь к красоте 

В 2001 году объем российского рынка парфюмерии и косметики (с учетом средств по уходу и личной гигиены) оценивался профессиональной ассоциацией РПКА в $4 млрд. В нынешнем году, по прогнозам ведущих игроков рынка, объем продаж может вырасти не менее чем на 20%. Такие же темпы роста ожидаются и в секторе дорогой (селективной) продукции, к которой принято относить туалетную воду стоимостью от $1 за миллилитр, губную помаду по цене от $20 и кремы по $50 и дороже. Из-за селективной парфюмерии и косметики Temtrade и судится с L’Oreal.  “После падения спроса на дорогие марки на основных рынках сбыта (в США и Западной Европе) Россия становится стратегически важным рынком для мировых лидеров по производству парфюмерии и косметики класса люкс”, — поясняет Андрей Королихин, директор по развитию сети магазинов “Арбат Престиж”. К примеру, российские продажи L’Oreal Group в прошлом году составили $87 млн, что на 52% больше, чем в 2000 году. Более высокие темпы роста продаж у L’Oreal были только в Словении (79%).  Спрос на дорогую косметику в России объясняется еще и национальными особенностями потребления: россияне не склонны жалеть денег на красоту. К примеру, клиентки “Арбат Престижа” тратят на косметику и парфюмерию до 12% своего дохода, что почти в 3 раза больше, чем принято, например, в США. На туалетном столике у россиянки лежит в среднем 6 помад, в то время как у американки — не больше двух. 

21 Одной из особенностей рекламы лекарственных препаратов является нежелание многих потребителей публично обсуждать некоторые  проблемы функционирования организма. Поэтому реклама, откровенно говорящая о таких проблемах, может вызвать у потребителей затруднения в ее восприятии или даже диссонанс в познавательной сфере (когнитивный диссонанс), который может привести к игнорированию рекламного обращения и отказу от продукта. Теория когнитивного диссонанса была сформулирована Л. Фестингером в 1957 году. Основным постулатом теории является стремление к гармонии и согласованности представлений человека о внешнем мире и себе. Речь идет о последствиях, к которым могут привести расхождения между содержанием познавательных элементов и мотивационными эффектами, порождаемыми тенденцией к согласованности, если между двумя элементами возникает противоречие. Под элементами подразумеваются отдельные сведения, в том числе убеждения и ценности. Отношения между элементами будут диссонансными, если из одного элемента следует нечто противоположное другому элементу.
Реклама – одна из основных форм маркетинговой коммуникации, и наиболее "узкими" местами в коммуникационной модели с точки зрения возможного появления когнитивного диссонанса являются процессы кодирования (создания сообщения) и декодирования (восприятия) информации.
Так, изображение в рекламе рассыпанных таблеток или капсул вызывает негативные эмоции у провизоров, так как вступает в противоречие с их устойчивыми представлениями об условиях хранения лекарств. Это противоречие приводит к диссонансу, который препятствует восприятию рекламы.
Доказана низкая эффективность рекламных слоганов отрицательного или угрожающего характера, например: "Купите это лекарство, пока Вы еще можете дойти до аптеки". Хорошо, если в слоганах отражены мотивы личной выгоды: "Зачем платить больше?", или указан срок, когда должен наступить терапевтический эффект: "Вечером очень вкусно, полный эффект утром, и никаких проблем в течение дня".
В современной рекламе лекарственных препаратов не полностью учитываются психологические особенности отечественного потребителя, и она часто вызывает чувство диссонанса. По мнению провизоров и врачей, реклама даже безрецептурных препаратов обязательно должна сопровождаться напоминанием: "Посоветуйтесь со своим врачом".  Ведь реклама, как правило, может оказать влияние на решение о покупке ЛС только в первый раз. Это подчеркивает необходимость предоставления достоверной информации о препарате в рекламе. А в дальнейшем человек будет принимать решение, уже основываясь на полученном опыте или рекомендациях врача. 
1. В  средствах  массовой информации допускается реклама  лекарственных средств, отпускаемых только без рецепта врача.

2. Независимо  от формы реклама должна соответствовать  фармакологическим данным о лекарственных средствах,  полученным при  клинических  исследованиях  лекарственных  средств,  и  требованиям  государственного информационного стандарта.

3. Реклама не должна представлять лекарственное  средство  как  уникальное, наиболее   эффективное,   наиболее   безопасное,  исключительное по отсутствию побочных эффектов, не должна вводить в  заблуждение относительно состава,  происхождения,  новизны  или  патентованности лекарственного средства.

4. Реклама не должна  подрывать  репутацию  предприятий  -  производителей лекарственных средств,  веру потребителей в действие  лекарственных средств.

5. При рекламе  лекарственного  средства  не  допускается  его  сравнение  с  другими  лекарственными  средствами  в целях усиления  рекламного эффекта.

6. Реклама не должна создавать впечатление ненужности  медицинских консультаций или хирургических операций.

7. Реклама не должна содержать утверждений о том, что действие  лекарственного средства гарантировано.

8. При  нарушении  положений  настоящего  Федерального закона,  касающихся  рекламы  лекарственных средств,   федеральный орган  исполнительной  власти  в  сфере  здравоохранения  может  запретить  дальнейшую  рекламу  лекарственного средства или предупредить  рекламодателя  о  необходимости изменения подхода к рекламе данного  лекарственного средства.

9. Размеры  и  порядок  уплаты  штрафа  за нарушения положений  настоящего Федерального закона,  касающихся  рекламы  лекарственных  средств, определяются в соответствии с законодательством Российской  Федерации о рекламе.

22 Дети - особая группа потребителей со своими привычками и предпочтениями. Они с интересом смотрят рекламу, охотно пробуют новинки и экспериментируют. Но чтобы рекламное сообщение детского бренда было эффективным, нужно говорить не только с малышами, но и сих родителями. 
«Хочу, купи!» — каждая мама миллион раз слышала эти слова от своего малыша. Дети — специфическая группа потребителей. Некоторые маркетологи называют ее представителей «потребитель «три в одном» — ребенок тратит сам (во всех материалах раздела, кроме статьи «Нежный возраст», речь идет о детях от 4 до 12 лет) и заставляет тратить родителей. Взрослея, дети способны сохранять часть своих потребительских привычек: покупать любимые печенюшки, заходить в знакомый фаст-фуд и т.д. «Ребенок — своеобразный сталкер, через которого взрослые могут познакомиться с новым для себя продуктом, — говорит Наталья Березовская, директор украинской исследовательской компании Kidnapping. — Так, скажем, попробовав купленные для детского завтрака сухие хлопья, многие мамы, следящие за фигурой, и папы, спешащие на работу, тоже стали их активными потребителями». 
Россия переживает беби-бум. По официальной статистике, в нашей стране проживает около 28,5 млн детей до 16 лет (около 20% населения), из них в столице — около 1,3 млн (чуть меньше 10% москвичей). По подсчетам аналитиков агентства Symbol-Marketing (входит в Symbol Advertising Group), общий объем российского рынка детских товаров и услуг колеблется в пределах $4,5 млрд — $7,5 млрд. Прогноз аналитиков: рынок будет расти на 20–25% ежегодно еще несколько лет. Этот тренд заставляет производителей расширять ассортимент «взрослых» товаров продуктами для детей. Так, в 2005 году компания «Мултон» начала выпуск детских соков под маркой «Ясли-Сад». 
ТД «Мегапак» представил детскую серию негазированных сокосодержащих напитков Shrek. Компании «Лебедянский» и Pepsi почти одновременно выпустили соки «Туса Джуса» и Tropicana Go!, ориентированные на детей от 7 до 12 лет. «Вимм-Билль-Данн» объявил о планах создания мясного, рыбного и овощного пюре для детей. В прошлом году в Москве было построено несколько крупных детских развлекательных центров. Компания «Стремберг» заявила о строительстве сразу нескольких спортивно-развлекательных комплексов в Петербурге. 
«С ребенком в супермаркете вообще тяжело. Он сразу накидает в корзину всего - и невозможно объяснить про семейный бюджет, что хочется еще сходить в солярий…», - жалуется молодая мама на одной из фокус-групп, которые проводило агентство Soldis в ходе изучения поведения детей 4-8 и 9-12 лет и их родителей. 
Типичная ситуация для многих семей - детей не с кем оставить и их берут с собой в супермаркет. В магазине ребенок выбирает самые интересные, с его точки зрения, бренды. Малыши расширяют ассортимент потребляемых товаров в семье и запросто могут повлиять на привычное содержимое потребительской корзины до неузнаваемости. Дети не только умеют заставить родителей покупать, но и с удовольствием тратят собственные сбережения (см. раздел «Где деньги, Зин»). Производители детских товаров часто недооценивают возможности детей как самостоятельных покупателей. Однако практика показывает, что сумма карманных денег, которой располагает современное подрастающее поколение, не столь мала, как может показаться. Объем карманных денег у московских детей 4–15 лет, по данным КОМКОН, достиг в 2005 году $228 млн. По словам Дарьи Царьковой, специалиста отдела маркетинга Soldis, карманные деньги появляются у каждого пятого российского ребенка в четыре года (22%). Уже к 7 годам свои деньги есть у 67% детей, а после 10 лет — у 82% (см. диаграммы «Карманные расходы»). 
Выбирая понравившиеся игрушки на фокус-группах компании ROMIR Monitoring, мальчики первым делом расхватали самых «злодейских» героев: скелета, вампирчика, пещерного человека, лошадь, пирата. При этом всех героев ассоциировали с теми или иными мультиками (лидеры - «Мадагаскар», «Ледниковый период»): «Вампирчик не будет кусать плохих, он сам плохой» //где деньги, Зин 
Карманные деньги, которыми располагают дошкольники и младшие школьники, обычно расходуются на сладости, жевательную резинку, снеки, напитки. Дети постарше, помимо перечисленных категорий, тратят карманные деньги на развлечения, диски, оплату переговоров и контента для мобильного телефона. Траты на мобильный телефон, сладости и жевательную резинку являются наиболее значительными в общей сумме детских расходов, на них приходится около 30% суммарных трат. Около 20% тратится на развлечения и диски.В последние года мировые бренды стали осваивать новый канал коммуникаций с ребенком — виртуальный мир. В компьютерных играх мелькают Coca-Cola, Best Buy, Pringles, Jeep, LG. McDonald`s заплатила $500 тыс. за право кормить героев игры The Sims Online своими виртуальными гамбургерами. В России примеров пока не много — свои игры есть у марок «Скелетоны» и «Рыжий Ап» (см. статью «Йогурт на вырост»). Зато количество «классных» кампаний в школах увеличивается с фантастической быстротой (см. статью «Большая перемена»). 
С возрастом изменяется структура детского спроса: одни товары теряют свою привлекательность, другие, напротив, приобретают. Например, если в дошкольном детстве жевательная резинка — элемент имиджа владельца, а умелое надувание пузырей — способ самоутверждения в своей тусовке, то с возрастом она переходит в разряд функционально-гигиенических средств. «В младшем возрасте бренды для взрослых просто скучны, — говорит Олег Ткачев из Soldis. — Но чем ближе дети подходят к подростковому возрасту, тем неудобнее им становится за «детскость» марок в их руках».
25 Реклама туристических услуг

Основные виды рекламы 

В зависимости от способов распространения информации и каналов воздействия на потребителя выделяется несколько видов рекламы. Рекламные объявления могут помещаться в газетах и журналах, печататься на специальных листах, передаваться по радио и телевидению, размещаться на рекламных щитах. Ниже мы более подробно остановимся на некоторых формах рекламы, наибольшим образом отвечающих возможностям и потребностям туристических агентств. 
Прямая рассылка рекламных публикаций (Direct Mail)
Этим способом рекламы в разных его видах и в разные периоды времени пользуются практически все тур агентства, рассылая напрямую бывшим и потенциальным клиентам письма, поздравительные открытки, рекламные листовки, туристические брошюры, анкеты, информационные бюллетени (newsletters) и т.д. Адреса для этого могут выбираться сотрудниками агентства самостоятельно - из собственных архивов, телефонных и других справочников и других источников. В США также широко распространена практика купли-продажи специальным образом подобранных адресных списков (mailing lists) компаниями друг у друга или у специализированных фирм. Как правило, при создании этих рекламных материалов используются внутренние силы и таланты самих сотрудников - особенно в небольших агентствах. Прямая рассылка предоставляет агентству целый ряд явных преимуществ. Так, при целенаправленной массовой рассылке на желаемую группу потенциальных клиентов можно быть уверенным в том, что соответствующая информация по крайней мере попадет в руки "целевиков" При этом сегментация рынка для массовой рассылки в зависимости от преследуемой цели может производиться по самым разным принципам: так, агентство может направить специальную рекламную листовку всем клиентам, когда-либо приобретшим через него круиз, или всем клиентам, не съездившим в отпуск в прошлом году и т.д. Содержание рассылаемых рекламных материалов при этом может быть подогнано под конкретно преследуемую цель. Прямая рассылка дает агентству возможность рекламировать свои услуги тогда, когда в этом есть необходимость. При этом агентству нет необходимости заключать контракт с газетой, журналом, радио- или теле станцией о публикации строго определенного количества объявлений. Более того, вложив в конверт карточку или конверт для ответа, агентство имеет возможность получить определенный процент ответов от клиентов, что обеспечивает обратную связь, необходимую для оценки эффективности рекламной и общей деятельности самого агентства.В отличие от объявлений в газетах и журналах, рекламным материалам, рассылаемым напрямую, не приходится "конкурировать" с другими объявлениями на странице за внимание читателя. К тому же, в конверт можно вместить большее количество информации, чем в любое иное рекламное сообщение. Рассылаемые материалы также отличаются более долгим "жизненным циклом" по сравнению с объявлениями по ТВ, радио или в газетах, поскольку могут пролежать на столе или в доме адресата определенное время после прочтения, до тех пор пока не будут выброшены. Всегда также есть и вероятность того, что адресат передаст эти материалы еще кому-нибудь. Само собой разумеется, что у прямой рассылки есть и существенные недостатки. Выборка и составление адресных списков, подготовка рекламных материалов - особенно собственными силами - печатание, наполнение конвертов и т.п. требуют дополнительного времени, сил и средств. Для того, чтобы быть достаточно эффективным список имен и адресов должен быть достаточно "свежим" и к тому же правильно составлен с точки зрения потенциальной привлекательности рекламируемого продукта для адресатов. Тем не менее, практика многих тур агентств показывает, что эффективность прямой рассылки во многих случаях выше, чем у других форм рекламы. Лучше всего проводить кампанию по прямой рассылке в период, когда в компании "не сезон". Во-первых, сотрудники агентства оказываются занятыми - что особенно важно, когда они получают фиксированную зарплату - а не болтаются по офису без дела. Во-вторых, именно в это время можно соответствующими рекламными действиями создать необходимый задел для "горячего" периода массовых отпусков или сезонного увеличения количества поездок. Отмечено, что адресаты обычно отвечают на почтовые отправления в течение 9-11 дней. Зная это, можно приблизительно планировать время для последующего воздействия - телефонных звонков, повторных отправлений и т.д. Следует также иметь ввиду, что в случае получения письма адресатом в середине недели у агентства значительно больше шансов получить ответ. Большинство получателей в первую очередь смотрит на верхнюю часть, а затем на самый конец рекламного письма, в общей сложности в течение 7 секунд, решая, читать ли письмо вообще. Вот еще некоторые рекомендации по составлению материалов для прямой рассылки: · При обращении к адресату используйте его фамилию или должность. Убедитесь в том, что и то, и другое написано правильно. · Начните письмо с обращения "Вы" (YOU - в английских текстах) и используйте это "Вы" в течение письма как можно чаще. Аналогично, воздержитесь от частого использования "мы", "я" и производных. Предложения должны содержать максимум 25 слов - в противном случае их никто не будет читать. · Текст не должен быть плотным, а шрифт мелким. На странице всегда должны быть широкие поля, интервалы между строчками, много свободного места. Чаше используйте "красную строку". По возможности используйте картинки, лучше цветные. · В рекламном тексте сделайте упор на чувства клиента и на выгоды и преимущества, предоставляемые ему рекламируемой поездкой. · Попросите адресата ответить Вам и четко обозначьте крайний срок для ответа. · Сделайте конверт для рассылки достаточно привлекательным на вид: используйте графику, цветные марки, яркие надписи и бросающиеся в глаза "персонализированные" факсимильные надписи от руки.

Печатные объявления в газетах и журналах
Обычно подход агентства к объявлениям в печати определяется "продолжительностью жизни" издания. Это связано с тем, что читатель обычно выбрасывает газету сразу по прочтении. Объявления в газе. ах обычно использую-,ся для донесения до потребителя какой-либо конкретной, сиюминутной информации: о конкретном туре, временно действующей льготной цене на билеты и т.д. Весь тон таких рекламных объявлений побуждает читателя к тому, чтобы позвонить или прийти в агентство немедленно (отсюда и всем набившие оскомину призывы в американских рекламных объявлениях: Call Now!, т.е. звоните прямо сейчас, забыв обо всем остальном). 

Агентства часто заключают с газетой контракты на публикацию серии объявлений на протяжении относительно длительных периодов времени, получая за счету покупки рекламных площадей оптом более выгодные тарифы. Однако, поскольку продолжительность действия рекламируемых цен или мероприятий обычно невелика, то в заранее забронированное место в газете периодически вставляют другие рекламные тексты или объявления. 

Принимая решение о том, в каком из существующих печатных органов разместить свою рекламу, среди прочих факторов не лишние принять в расчет и следующий простейший статистический показатель. Узнайте в газете или журнале объем тиража и разделите стоимость предстоящего объявления на эту цифру. Чем меньше полученное число - тем выше потенциальная эффективность рекламы. В самом деле, при одинаковой стоимости объявлений в двух печатных органах в финансовом смысле более рентабельно размещение объявления в газете с большим тиражом - т.е. более широким охватом читательской аудитории. 

Журналы несколько отличаются от газет в том смысле, что они не универсальны: большая часть журналов имеет строго определенную читательскую аудиторию, т.е. охватывает лишь один сегмент рынка. Вследствие этого, агентства обычно с той или иной степенью точности знают, кто читает конкретный журнал и какова его рекламная ценность для их целей. Само собой разумеется, что помимо этого важно знать и географию читательской аудитории журнала. Так, небольшому агентству, расположенному в городе А и обслуживающему лишь местную публику, не имеет смысла размещать свою рекламу в крупном общенациональном журнале, который читают по всей стране. 

Каждый туристический агент должен быть в курсе той рекламы, которую размещает агентство, и хорошо знать конкретные рекламируемые продуты. После размещения рекламы многие клиенты, звонящие в агентство сразу упоминают виденную ими рекламу, поэтому агент должен знать, что и как ответить, чтобы его информация и цены не отличались от рекламированных. 

Даже в том случае, когда клиент на упоминает о виденной им рекламе, для агента имеет полный смысл спросить его об этом. Путём подсчета количества клиентов, откликнувшихся на рекламу, агентство имеет хорошую возможность оценить ее эффективность. Радио- и телевизионные рекламные передачи 

Каждый вид рекламы имеет свои преимущества. Радио- и телевизионные рекламные передачи охватывают широкую аудиторию, отличается разносторонним воздействием, включают сочетание изображения, звука, способны привлечь внимание своими комбинированным воздействием. В то же время это самый дорогой вид рекламы, расходы на который большинство агентств просто не может себе позволить. Говоря о рекламе на телевидении, к стоимости рекламного времени неизбежно добавляется и стоимость производства рекламного ролика, которая также достаточно высока. Относительно недорогой реклама может быть лишь на местных радиостанциях в небольших городах или небольших радиостанциях этнической направленности, рекламные расценки у которых могут не превышать газетных или журнальных. 

Кроме того, "поток рекламы" по радио и телевидению перегружает информацией эфир, что снижает воспринимаемость аудитории. Объявления по радио и телевидению обычно занимают по времени от 30 до 60 секунд и должны быть повторены как минимум несколько раз для того, чтобы потенциальный покупатель хотя бы обратил на них внимание. Для сравнения -иногда даже одно объявление в газете может вызвать достаточно высокий отклик. Вследствие всего вышесказанного, тур агентства значительно реже прибегают к услугам радио и телевидения в своей рекламной деятельности. 

Специальные рекламные мероприятия Помимо обычной рекламы в печатных органах, на радио и с помощью прямой рассылки, агентства также часто устраивают или участвуют в организации специальных рекламных шоу. Некоторые крупные агентства регулярно проводят открытые для всех желающих "вечера путешественника", на которых показывают фильмы о популярных местах отдыха, раздают информационную литературу, приглашают интересных выступающих и т.д. Эти мероприятия особенно полезны для выявления интереса публики к тем или иным конкретным маршрутам, местам отдыха и т.д. 

Очень часто производители туруслуг - тур-операторы, круизные компании и др. совместно с агентствами участвуют в организации и финансировании таких мероприятий. Скажем, совместными усилиями агентства и круизной лини может быть проведен "вечер круизов", на котором все желающие смогут получить информацию о наиболее популярных маршрутах компании, распорядке жизни на борту и других сторонах круизных поездок. Такого рода вечера и шоу достаточно популярны, особенно, если они хорошо организованы и сопровождаются конкурсами с выдачей призов. 

Следует иметь ввиду, что наряду с рекламными целями подобные вечера выполняют и чисто информационную и развлекательную функцию, способствующую общей известности названий компаний-устроителей. Не следует ожидать, что каждый принявший участие в "вечере круизов" сегодня завтра придет в агентство и купит круизную поездку. 

Рекламные сувениры
Сувениры - ручки, канцелярские принадлежности, календари, плакаты, флажки, конверты или обложки для билетов и т.п. - украшенные фирменными названиями, торговыми марками, эмблемами, адресами и телефонами Вашего агентства могут сыграть исключительно благоприятную роль в деятельности агентства, выполняя при этом как минимум две функции: с одной стороны обеспечивая большую известность агентства, а с другой - способствуя повышению его престижности, солидности в глазах клиентов. 

Практически в любой развитой стране существует множество фирм, специализирующихся на производстве такого рода сувениров на заказ. При этом они обычно крупными партиями закупают сами сувениры - как правило, производимые в Китае и странах Юго-Восточной Азии - а затем по заказу конкретных клиентов наносят на них соответствующие надписи и символы. Стоимость заказа таких сувениров агентством для бесплатной раздачи или рассылки клиентам относительно невелика особенно в сравнении со стоимостью рекламы на радио, телевидении или в крупных печатных изданиях.
28 Жанры радиорекламы
преимущества радиорекламы:

- вездесущность

- оперативность

- селективность

- камерность, то есть возможность обращаться к адресату в домашней 
обстановке и тем самым создавать атмосферу доверия.

Кроме слов, музыки и шумов, из которых состоит рекламный аудиоспот, 
свое влияние на эффективность сообщения оказывают более общие факторы:

- формат станции и соответствие ему стиля ролика и рекламируемого товара;

- время выхода в эфир;

- продолжительность звучания;

- "обрамление" аудиоспота другой рекламой, музыкой или сообщением;

- структура аудиоспота;

- характеристики текста;

- оригинальность ролика, эмоциональное  воздействие.

Самыми распространенными жанрами рекламы на радио являются:

Информационные:

- радиообъявление - информация, которую зачитывает диктор;

- радиорепортаж - в жанре журналистского материала рассказывает о каком-либо событии.  

Может содержать как прямую, так и косвенную рекламу, например, 

впечатление потребителей о купленном товаре или информацию о новом товаре;

- консультация специалиста;

- радиожурнал - тематическая информационно-рекламная передача;

Художественные:

- монолог от лица потребителя или рекламного персонажа;

- диалог двух лиц разной степени информированности;

- мини-спектакль, подсказывающий оптимальное решение какой-то проблемы;

- серия сценок с постоянными персонажами;

Другая реклама на радио. Среди них можно выделить:

- рекламный призыв, (слоган);

- рекламная песенка (джингл);

- советы радиослушателям;

- рекламный конкурс;

- скрытая реклама, включаемая в радиопередачи.

27           Жанры ТВ рекламы

"Одинокий товар". Самый простой способ продемонстрировать возможности товара - это показать его в действии. Показ может проходить в естественной обстановке или "в отрыве от действительности" (без фона или окружения), когда все внимание фиксируется исключительно на товаре.
Ведущий. Обычно показ "одинокого товара" сопровождается закадровым голосом, который объясняет, что происходит на экране. Но ведущий может играть и более существенную роль, появляясь в кадре. Это может быть либо диктор, либо персонаж, олицетворяющий фирму.

Ситуация "до" и "после". "Видите это грязное пятно... Смотрите, вот мы применяем наше средство - и пятна нет!"

Испытания в экстремальных условиях ("испытания пыткой"). В море с высокого утеса прыгает юноша. Когда он выныривает, его часы продолжают нормально ходить. Чемодан бросают в клетку разъяренной гориллы. Когда его достают оттуда, он выглядит как новый, и т. д.

Показ "бок о бок". "Какой из этих аккумуляторов быстрее заведет автомобиль?", "Какая краска выдержит разрушительное действие стихии?"

"Зарисовка с натуры". Это инсценированная ситуация, в которой рекламируемый товар избавляет людей от какой-то существующей в реальной жизни проблемы. В таких сюжетах герою, как правило, дают совет. Такой дружеский совет может подать жена, сосед или постоянный персонаж, являющийся специалистом в данном вопросе.

Виньетки. Вместо долгого рассматривания одной проблемы одного человека дается серия фрагментов: обеденный перерыв, люди катаются на лодках, на аттракционах в парке, гуляют, отдыхают за городом и т. п. Это часто использует в фильмах о безалкогольных напитках, мороженом, косметике.

Свидетельство в пользу товара. Это разновидность рекламы с "ведущим". В данном случае "ведущий" может брать интервью у довольного пользователя, который сам становится по сути дела ведущим. Свидетельство может быть "добровольным" и "неинсценированным" (скажем, беседа с прибывшими в аэропорт пассажирами об их полете), а может быть высказано известной личностью (искренне или с иронией).

Документальный показ. Этот способ демонстрации можно использовать для драматизации проблемы (например, автомобиль врезался в ограждение на шоссе - и никаких повреждений) или для подтверждения эксплуатационных качеств товара ("шина, прошедшая 50 тысяч миль истязания").

Символизм. Если идея или мотив абстрактны или неосязаемы, наглядную демонстрацию рекомендуется заменить символическим показом. Например, мысль о том, что пластиковая посуда сохраняет ("запирает") свежесть, обыграна показом английского замка, врезанного в кусок ветчины, молнии, вставленной в початок кукурузы, и т. д.

Аналогия. Если реальный показ производимого товаром эффекта невозможен, сравните его с чем-то, что поддается показу. "Наш порошок чистит, как шквал при безоблачном небе".Из сказанного выше ясно, что телереклама открывает безграничный простор для творческой фантазии. Однако фантазия эта должна быть функциональной, т. е. подчиненной решению основной коммерческой задачи фильма.

Серийность в рекламе – это нанизывание новых сюжетов на одну рекламную идею. Серийность предполагает повторение без назойливости. Повторяемая идея каждый раз приобретает новый смысл, за счет чего не надоедает.

Из самых известных – реклама отбеливателя АСЕ. Идея, на которую нанизываются в ней сюжеты, – «Тетя Ася – опытная хозяйка, выбирающая отбеливатель АСЕ».

29 жанры печатной рекламы

    1. LOVE STORY

Реклама автомобилей Форд КА — полоса женского журнала

Любовь с первого взгляда

Маленькие рассКАзы

Ну, все, сейчас обрызгает. Я стою, как цапля, на одной ноге посреди огромной лужи на крохотном сухом островке. Как я здесь оказалась? Пропало пальто, купленное в Петровском Пассаже. Пропало настроение и весь первый весенний день. Но мне-то куда деваться? Куда ступить? Ни вперед, ни назад. Я развожу беспомощно руками. Неужели все-таки обольет? За что мне все это? Его симпатичный Форд КА тихо подъезжает и останавливается рядом со мной. Дверь открывается. Я заглядываю в салон. Улыбка ему очень идет. Жестом предлагает выбраться из лужи. Сажусь.

– Дед Мазай, — представляется мой спаситель.

Форд КА — самая стильная подружка.

3. Анекдот

Реклама Полароида — именная колонка Полароид в газете

В парке прогуливается мужик с маленьким сыном. На одной полянке они видят художника с мольбертом и палитрой в руках. Творец в экстазе: то подходит к холсту поближе, то отходит на несколько шагов, меняет кисти, смешивает краски…

Папаша наклоняется к сыну и говорит назидательно:

— Вот, смотри, сынок, как мучается человек без «Полароида!»

20. Инструкция

Реклама водки АБСОЛЮТ — текст с заклеенного пакетика с зернами

Заклеенный пакетик с зернами пшеницы. На лицевой стороне надпись: «АБСОЛЮТ сделай сам». На обороте пакетика надпись:

Следуя этим простым инструкциям, Вы сможете сами приготовить одну из лучших водок в мире.

1. Посейте эти зерна озимой пшеницы на плодородных полях Южной Швеции.

2. Полейте их кристально чистой водой из местных источников.

3. Теперь ждите. Чтоб не скучать, можно почитать какую-нибудь книжку.

4. Соберите урожай, напевая традиционные народные песни(например: «Поле, шведское поле, светит луна или падает снег…»

5. Приготовьте пшеничную смесь для брожения. Используйте не менее 450 грамм пшеницы на одну бутылку водки ( перед началом процесса убедитесь что у Вас есть все необходимые для этого разрешения, лицензии и справки.

6. Продистиллируйте, используя методику, объединяющую 400-летний опыт и уникальные современные технологии. Для получения продукта высочайшего качества дистиллируйте всю водку только на одном заводе, как это делают в городе Охус — единственном месте, где производится водка «Абсолют».

7. Очистите Вашу водку методом ректификации. (Конечно, Вы можете схитрить и использовать угольные фильтры. Полученную водку можно будет пить, но это будет уже не АБСОЛЮТ.)

8. Разлейте Вашу водку в бутылки классической формы, хорошо охладите и можно пить.

9.Создайте абсолютно гениальную рекламу Вашей водки.

10. Через 100 лет Вы, может быть, научились бы производить одну из самых лучших водок в мире. Водку с очень мягким вкусом, в котором точно угадывается пшеничная нота.

11. А почему бы не сэкономить время и не заказать несколько ящиков прямо сейчас.

12. И помните: необходимо соблюдать все законы и правила. Не пейте за рулем, при работе со сложным оборудованием и на особо ответственных переговорах.

22. Исповедь

Реклама автомобилей HONDA PRELUDE — объявление в журнале «Клаксон». Рисунок: Человек в кабинке для исповеди.

«Признаюсь, я себя не узнаю. Каждый день немного нарушаю закон. Вместо того чтоб тронуться на зеленый свет, жду, растягиваю удовольствие. Иногда уже даже зажигается красный. Ищу свое отражение в окружающих витринах. Частенько пытаюсь поймать взгляды женщин, переходящих дорогу. Я себе нравлюсь в этой машине. Иногда ставлю себя на место того, кто на меня смотрит. Это гордость, сладострастие, желание или все вместе?»

«Скажи, сын мой, что это за машина, которая возит тебя по этим местам?»

«HONDA, отец мой. HONDA PRELUDE».

Жанр 

1. Love story
2. Акростих 
3. Анекдот 
4. Анонс 
5. Байка 
6. Вредные советы 
7. Вырванное из газеты объявление
8. Гороскоп 
9. Детектив
10. Дневниковые записи
31 Под рекламной статьей, как правило, понимают опубликованный в прессе или онлайн-издании материал, который, с одной стороны, претендует на то, чтобы быть интересным читателю, а с другой – продвигает вполне конкретный товар или услугу. Существует несколько типичных жанров рекламных статей. Использование того или другого зависит от специфики бизнеса, формата издания и, конечно же, от качества статьи. Ведь профессиональный копирайтер может грамотно написать рекламную статью, сгладив все неровности и нивелировав несоответствие жанров. Специфика написания рекламной статьи заключается в следующем. Она должна быть как можно в большей степени интересной, похожей на независимую публикацию, и в гораздо меньшей степени навязчивой, напоминающей рекламный модуль. Нет ничего хуже, чем размещение шаблонного текста, претендующего при этом на интерес читателя. В таком случае обычный рекламный модуль и то будет эффективнее. Если же говорить о рекламных статьях, то можно выделить несколько жанров. 

· Success story (история успеха). Написание рекламной статьи в таком стиле, в первую очередь, подойдет компаниям, в отрасли которых очень важен опыт работы. Это относится к компаниям из финансового сектора, консалтинговых услуг, области информационных технологий. 

· Интервью с руководителем. Часто технологичные компании, добившиеся определенных успехов в своей области, сталкиваются с такой проблемой: для того чтобы работать с крупными заказчиками, необходимо быть, что называется, наслуху. Рекламная статья в жанре «Интервью с руководителем» - один из наиболее эффективных способов повысить узнаваемость бренда компании. 

· Научно-популярная статья. Подойдет для тех, чья работа связана с новинками в области науки и техники. При этом необязательно для этого лететь на луну или изобретать лекарство от рака. Достаточно быть причастным хотя бы к небольшому научному открытию. 

Впрочем, нужно понимать, что это лишь примеры рекламных статей , деление которых на жанры весьма условно. Стиль написания рекламной статьи зависит от компании, ее маркетинговых задач и издания, в котором будет размещаться материал. 

32 Рекламное письмо
Исходная ситуация: Небольшое туристическое агентство желает привлечь массового потребителя со средним уровнем достатка. Требуется написать текст письма для рассылки. В ходе подготовке выяснили: 
Письмо должно быть коротким - чтобы его прочитали. 
Письмо должно быть не совсем обычным рекламным предложением - оно должно как можно менее напоминать рекламу, желательно создать отвлекающее обрамление. 
Письмо должно быть исключительно позитивным. 
Работаем Теперь настала пора перейти к непосредственному написанию текста. Прежде всего, надо выбрать обрамление - рамку - начало и конец письма - идею, на которой можно так же сыграть в основном тексте. Какие варианты приходят на ум?  Начать с цитаты, которую обыграть в начале и конце.  Начать с предложения поиграть в ассоциации и вывести на ассоциацию с данным агентством, далее помочь с поиском нужной ассоциации.  и … остановимся на последнем.  Игра в ассоциации  Играли ли Вы в детстве в ассоциации? Например:  Помидор - красный,  Шоколад - вкусный,  "ZZZ ZZZZ" - …  Не знаете? Мы попытаемся восполнить этот пробел. Давайте вместе разберёмся, что такое "ZZZ ZZZZ". Итак, рамка есть, есть предложение двигаться далее. Теперь надо коротко рассказать об агентстве, параллельно очертив круг предоставляемых услуг, напомним, что по желанию заказчика мы будем как можно менее конкретными.  Итак, "ZZZ ZZZZ" это туристическое агентство, вот уже 5 лет активно и успешно работающее на туристическом рынке, масса постоянных клиентов и огромнейшие возможности по осуществлению самых невероятных туристических грёз.  "ZZZ ZZZZ" заново открывает для своих клиентов известные и малознакомые всему миру памятники культуры, музеи, лучшие профилактические и лечебные курорты мира, а так же предоставляет прекрасные возможности для делового общения с зарубежными коллегами, возможности обучения и сертификации на зарубежных предприятиях. Теперь необходимо сказать, почему стоит выбрать именно это агентство - для этого мы коротко пройдёмся по ряду "сильных" моментов в работе клиента.  "ZZZ ZZZZ" предоставляет исчерпывающий комплекс туристических услуг, а индивидуализация подхода и качество обслуживания заставляют 70% клиентов агентства обращаться к "ZZZ ZZZZ" заново, но уже в качестве друзей. Теперь осталось только закрыть рамку.  Отправляясь в путешествие, выезжая за рубеж для лечения или совершая деловую поездку, Вы всегда можете положиться на "ZZZ ZZZZ". Итак, ассоциация найдена!  "ZZZ ZZZ" - Ваше туристическое агентство.  В заключение К сожалению, при данном заказе клиент не пожелал включить в письмо конкретизированных предложений по отдельным позициям, что могло бы быть весьма удачным ходом. 
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