1. Что такое реклама?

 Реклама.это распространение информации о товарах и услугах с целью ускорения их продажи; установления контактов между покупателем и товаром, пропаганда товаров и информация о способах их покупки; средство, содействующее появлению у покупателя заинтерисованности и желания купить данный товар. 

Сама реклама,если говорить простым языком, служит для того, чтобы  оповестить  различными способами (иногда всеми  имеющимися)  о  новых  товарах  или  услугах  и  их потребительских  свойствах,  и  направлена  на  потенциального  потребителя,

оплачивается спонсором и  служит  для  продвижения  его  продукции  и  идей.

   Структура рекламы 

 . Во-первых, это  способность  привлечь  внимание.  

 . Во-вторых, сила воздействия на эмоции потребителей рекламы. 

 . В-третьих, какова сила воздействия.
 . В четвертых -  это  информативность.  

 . И последнее. Насколько  эффективно  приковывается  внимание людей.

Современная рекламая индустрия достаточно хорошо развита. Рынок рекламы представлен различными видами рекламы, каждый из которых имеет свои особенности, свои технологии, свои методы воздействия: реклама на телевидении, реклама на радио, интернет-реклама, наружная реклама, реклама в прессе, и т.д
. 
2. Модель маркетинговых коммуникаций aida

Самой старой и самой известной рекламной формулой является модель AIDA. Она предложена американским рекламистом Элмером Левисом еще в 1896 году.

AIDA – это наиболее популярная формула для разработки программы продвижения в целом и пакета отправления для адресной рассылки в отдельности:
- A (Attention) – привлечение внимания к рекламному обращению. Если человек не обратит внимание на рекламу, то есть рекламное сообщение не выделиться для него из окружающей среды то, разумеется, и толк от такой рекламы практически нулевой. На этом этапе важна яркость и необычность сообщения.
- I (Interest) – вызов интереса к предмету рекламы. Обратив внимание на рекламу, человек может заинтересоваться или нет. Судьба эффективности рекламы зависит на этом этапе зависит от содержания обращения. 
- D (Desire) – стимуляция желания воспользоваться рекламируемым предложением
- A (Action) – действие. То самое действие, ради которого и создавалось сообщение: покупка, посещение магазина или сайта и т.д.

Суть модели AIDA состоит в том, что идеальное рекламное обращение, в первую очередь, должно привлекать непроизвольное внимание. Пути достижения этой цели достаточно разнообразны: 
- использование контрастов, яркое, оригинальное цветовое оформление; 
- броский рисунок; 
- курьезные решения в расположении обращения (например, помещение текста рекламного послания «вверх ногами» и т.д.); 
- шокирование аудитории и т.п.

3. Участники рекламного процесса
В соответствии с Законом РФ «О рекламе» в зависимости от выполняемых функций участники рекламного процесса делятся на три категории. 

Рекламодатель — юридическое или физическое лицо, являющееся источником рекламной информации для производства, размещения и последующего распространения рекламы. 

Рекламопроизводитель — юридическое или физическое лицо, осуществляющее полное или частичное приведение рекламной информации к готовой для распространения форме. 

Рекламораспространителъ — 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. 

Потребитель –это тот, на кого направлено рекламное обращение с целью побудить его совершитьопределенное действие, в котором заинтересован рекламодатель.
4. Цель рекламы.
Цели рекламы – привлечь внимание, возбудить интерес, передать информацию потребителю и заставить действовать его определенным образом и использовать для этого все доступные в мире рекламы средства. 

Цель рекламы проста: ознакомить потенциальных покупателей с товарами или услугами и вынудить их действовать! 

Помимо всего ранее перечисленного, реклама также способна:

не только информировать потребителей о вашей компании, товарах или услугах, но и создать им положительный имидж. 

развить у покупателей потребность в ваших товарах или услугах; 

целенаправленно вовлекать потенциальных покупателей; 

убедить покупателей в том, что ваши товары или услуги - самые лучшие; 

содействовать проведению других мероприятий. 

Реклама может принести и неожиданные результаты, как-то: привлечение новых продавцов или розничных торговцев, а также появление чувства морального удовлетворения у ваших рабочих и служащих. 

 

5. Реклама наТВ
  Телевизионные объявления включают в себя изображения,  звук,  движение,

цвет  и  поэтому  оказывают  на  рекламную  аудиторию  значительно   большее

воздействие, чем объявления в других средствах массовой информации. 

Телевидение сфокусировало в себе абсолютное большинство преимуществ всех видов рекламы. Телевидение охватывает самую большую аудиторию слушателей. 

Для рекламы по телевидению используются слайды, кино- и видеоролики. Возможна и прямая передача из телестудии или с места события. Кино- и видеоролики могут быть игровыми, отснятыми с натуры, мультипликационные и графические. Мультипликационные ролики очень популярны и имеют широкие возможности, еще более повышается эффект при использовании компьютерной анимации. 

По типу сюжетов рекламные ролики делятся на три разновидности:
1. Описательные (информационные), в них содержится определенная информация; 
2. Благополучно-сентиментальные, создающие атмосферу благополучия, приходящую с рекламируемым товаром, как правило, являющихся атрибутом соответствующего образа жизни; 
3. Парадоксальные и шоковые противопоставляют в сюжете неудобства и бедствия без рекламируемого товара и преимуществ, приносимых им. 

Наиболее важные преимущества рекламы на телевидении,
одновременно визуальное и звуковое воздействие, событие наблюдается в движении, что вовлекает зрителя в демонстрируемое на экране; 5 сек

мгновенность передачи, что позволяет контролировать момент получения обращения; 

возможность избирательно действовать на определенную аудиторию; 

огромная аудитория. 

может показать зрителю, как он будет чувствовать себя, купив предлагаемый товар или услугу; 

люди обычно смотрят телевизор в часы отдыха, когда никуда не спешат и не имеют никаких дел (особенно вечером); 

сам факт присутствия вашей фирмы на телеэкране может создать впечатление, что она больше, солиднее и крепче, чем в действительности; 

телевидение может создать вокруг рекламируемых товаров и услуг атмосферу актуальности, успеха и праздника. 

Телевизионная реклама имеет некоторые недостатки: 
телереклама кратковременна и эпизодична. Если телевизионная реклама не угадала режим дня потенциального покупателя, то рекламные обращения в срок не попадут. 

краткость телевизионной рекламы не дает возможности детально описывать положительные качества товаров и не позволяет предложить слушателям весь ассортимент товаров. 

главная причина ограничения телевизионной рекламы высокая стоимость. 

6. Реклама на Радио

Радиореклама, по данным английских социологов, по запоминаемости ненамного отстает от телевизионной. Эффективность минутного радиоспота составляет примерно 75 процентов эффективности стандартного 30-секундного телеролика. Притом, что цена радиорекламы в 5-6 раз меньше цены на рекламу телевизионную.

Следовательно, слушать сообщение - более эффективно, чем читать. Во-первых, произнесенное слово дольше хранится в мозгу, позволяя лучше следить за мыслью. Во-вторых, тембр человеческого голоса сообщает словам эмоциональность, недостижимую никаким изображением. К недостаткам радиорекламы можно отнести ограниченность элементов воздействия на слушателя и, самое главное, невозможность показать товар и повторить услышанное.

Для повышения эффективности радиорекламы полезно следовать следующим советам: 
- уровень понятности сообщения должен быть на 10 пунктов ниже среднего IQ того социального слоя, для которого он предназначен;
- сообщение не должно требовать усилий по запоминанию или пониманию текста;
- программа должна быть составлена так, чтобы слушатель мог менее, чем за 6-8 секунд понять суть рекламного сообщения;
- добивайтесь, чтобы объявление включало воображение слушателей; 
- сопровождайте рекламу конкретного продукта, услуги запоминающимся звуком; 
- рекламная идея должна быть лаконичной, ясно выраженной; 
- необходимо поставить цель сразу заинтересовать слушателя, иначе он может переключить на другую программу;
- очень эффективно вводить в радиообъявления известных людей; 
- результат будет наилучшим, если использовать "прайм-тайм" - время когда число слушателей наибольшее; 
- если по тому же товару или услуге параллельно ведется рекламная кампания по телевидению, нужно использовать те же позывные, мелодии, тексты, персонажи; 
- радиорекламу нельзя оценить по написанному тексту, ее надо прослушать; 
- объявления должны соответствовать контексту передачи, в которую они включаются; 
- продолжительность спота не должна превышать 60-70 секунд, иначе человек не дослушает его до конца.

Наиболее эффективными для включения рекламы являются программы, содержащие интересную или важную информацию, например, сигналы точного времени, сводка погоды и т.д. 

Эпитеты. Антонимы Один из методов воздействия на подсознание - это заставить клиента уговорить самого себя. устойчивое словосочетание с домысливаемой "потерянной" частью будет иметь тот же эффект. 

Основные виды рекламных роликов на радио.
Информационный ролик представляет из себя просто чтение предоставленных клиентом сведений под музыку или в сопровождении спецэффектов.
Игровой ролик – это оригинальный текст, который можно оформить не только как монолог, но и как диалог в исполнении нескольких артистов, возможно с сюжетом. Один или несколько участников ролика читают прозаический или стихотворный текст, чаще всего под музыку. Используются спецэффекты, более сложный звукомонтаж.
Музыкальный ролик. Здесь используется оригинальная музыка и оригинальный текст (стихи к рекламной песне или рекламная фраза с упоминанием рекламируемого продукта, марки товара, телефона компании и т. д.). Возможен, как и в предыдущем варианте, не только монолог, но и диалог с участием нескольких исполнителей. Обязательны музыка, спецэффекты, сложный звукомонтаж.
Имиджевый ролик ориентирован в первую очередь на информацию о продукте. Телефоны и адреса не упоминаются, реклама направлена на создание имиджа товара или услуги, запоминаемость и узнаваемость. В данном случае расчет состоит в том, чтобы покупатель, увидев продукт, вспомнил рекламу и все то позитивное, что говорилось об этом продукте в рекламном ролике.

7. Реклама в прессе.

Данный вид рекламы имеет ряд преимуществ. 

Во-первых, рекламная информация в прессе доступна в любое время, т.е. всегда есть возможность повторного обращения к макету (что исключено, например в телевизионной и радиорекламе). Важно также учитывать длительность рекламного контакта. Можно прочитать объявление, подумать, сравнить варианты, опять вернуться к макету…

Во-вторых, пресса сегментирована и имеет свою определенную аудиторию, так что вероятность попадания рекламной информации «в цель» очень высока. Нет смысла рассказывать всему многочисленному населению России о высокотехнологичных устройствах связи, информация о которых необходимо только специалистам. Специализированная пресса легко решает данную проблему.

В-третьих, велика вероятность «отдаленного эффекта», то есть когда процесс покупки отдален во времени от выхода рекламной публикации. Ведь объявление можно просто вырезать и сохранить на некоторое время.

Объявления в газетах и журналах не прерывают чтение, не мешают читателям и не раздражают, как, например, реклама в электронных СМИ. 

Рекламу в прессе условно можно разделить на две группы: рекламные объявления и публикации обзорно-рекламного характера, к которым относятся различные статьи, репортажи, несущие иногда прямую, а иногда косвенную информацию. Для проведения рекламной кампании в прессе необходимо четко определить ее цели и в зависимости от этого выбирается издание, объем и интенсивность рекламирования. Для того, чтобы выбрать издание для публикации рекламы, необходимо четко представлять себе целевую аудиторию, на которую будет направлено данное объявление: возраст, социальное положение, демографические и психо-эмоциональные характеристики, уровень дохода, образования и культуры. 

Специфика рекламы в  прессе  диктует  следующие  особые  подходы  к  ее

созданию и размещению:

 . заголовок должен привлекать потребителя,  давать  ему  новую  информацию,

   содержать основную аргументацию и наименование товара;

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

   то длинный заголовок работает даже лучше, чем короткий;

 . потребитель нередко склонен воспринимать  информацию  буквально,  поэтому

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

   сохраниться отрицательные моменты, ассоциирующиеся с предметом рекламы;

 . необходимо использовать простые,  но  положительно  действующие  на  всех

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

 . в иллюстрациях очень ценна интрига, привлекающая внимание;

 . фотографии работают лучше, чем рисунок,  особенно  когда  они  сравнивают

   состояние до и после появления, использования товара;

 . простой макет с одной большой иллюстрацией формата  журнальной  полосы  —

   идеальный вариант рекламного объявления в прессе;

 . хорошо использовать под рисуночные надписи — их обязательно прочтут;

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

   более детальной информации, он,  привлеченный  заголовком,  будет  читать

   весь текст;

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

   факты, а не голословные утверждения;

 . доверие к рекламе повышается, если фото и текст отражают картину реальной

   жизни, свидетельства очевидцев, авторитетных специалистов;

8. Наружная реклама.

Плакаты на щитах наружной рекламы обычно размещаются  вдоль  оживленных

автотрасс и в местах скопления людей и напоминают потребителям о фирмах  или

товарах, которые они уже знают или указывают  потенциальным  покупателям  на

места,  где  они  могут  совершить   нужные   им   покупки   либо   получить соответствующее обслуживание.

    Рекламное объявление в  наружной  рекламе  обычно  кратко  и  не  может полностью  информировать о фирме либо товаре,  поэтому  знакомство потенциальных потребителей  с  новыми  товарами  с  помощью  этого  средства массовой информации недостаточно эффективно.

    Основным типом наружной рекламы является крупногабаритный плакат. Также существуют электрифицированные или газосветные световые панно. Бывают  табло нестандартного размера и формы, изготовляемые по особому заказу.

Независимо от размеров конструкций, методов размещения и технологий изготовления, можно выделить следующие виды наружной рекламы: 

Указатели - это вывески, штендеры, рекламные щиты и другие рекламные установки, которые расположены вблизи от предприятия и помогают потребителю найти офис, магазины, медицинские центры, фитнес клубы, банки, развлекательные клубы и т.д. 

Имиджевые конструкции – это в первую очередь стильные оригинальные рекламные установки, разработанные для рекламодателя  строго по индивидуальному проекту - неоновые вывески, дюралайт, объемные буквы. 

Медиа-носители - стандартные рекламные конструкции, на которых размещают рекламу с целю охвата целевой аудитории для продвижения своих услуг и товаров.

    Основные рекомендации по наружной рекламе сводятся к следующему:

       . щитовая реклама строится на рекламной  идее,  специфика  которой  в

         том, что она мгновенно схватывается и запоминается;

       . визуализация должна быть простой и  плакатно  броской,  иллюстрация

         одна и не более семи слов;

       . использовать шрифты простые и ясные, такие, чтобы объявление  можно

         было прочесть с расстояния 30-50 метров;

       . необходимо составлять цветовую гамму  так, чтобы это  не  напрягало

         зрение и было привычно для глаза;

       . на рекламном щите  надо  указать  реквизиты  ближайших  торговых  и

         сервисных точек,  где  можно  приобрести  рекламируемый  товар  или

         услугу;

       . для лучшего восприятия можно ввести  в  наружную  рекламу  элементы

         телерекламы;

9. Сувенирная реклама.
Задачи: обеспечение напоминающего эффекта о компании или продукции (услуге), использование Ваших партнеров, клиентов в качестве "невольных" агитаторов товаров или услуг.

Промосувениры — это подарки для массового потребителя. Вручать промосувениры принято на рекламных акциях по раскрутке новых торговых марок и по поддержанию спроса на уже известные товары. Промосувениры — прекрасный раздаточный материал на выставках, конференциях, на других массовых мероприятиях. Ручки и блокноты с логотипом компании по оказанию услуг в офисе или банке, где клиент заполняет документацию — еще один пример того, как работают промосувениры.

Рекламные сувениры — это предметы, которые потребители товаров или услуг получают бесплатно.

Рекламные сувениры. Отличие
От других сувениров рекламные сувениры отличаются тем, что они обязательно своим внешним видом напоминают владельцу о том, кто их подарил. Этим постоянным напоминанием рекламные сувениры популяризируют торговые марки, бренды, выводят на рынок новые виды продукции.

10. Преимущества прямой почтовой рассылки.

Прямая почтовая рассылка - - это прием маркетинга, при котором продавец посылает рекламные сообщения непосредственно покупателю, эффективное средство в рекламе, которое позволяет точно определять конкретный рынок, носит персональный характер, обладает достаточной гибкостью и даёт возможность быстро оценить реакцию потребителей. Прямая почтовая рассылка рассчитана на получение измеряемого отклика и имеет своей целью установление долговременных отношений с клиентами. 

Преимущества прямой почтовой рассылки.
Данное средство рекламы позволяет отправить ваше сообщение совершенно конкретной аудитории. Из всех рекламных инструментов именно прямая почтовая рассылка позволяет наилучшим образом осуществлять отбор целевой аудитории и обратиться напрямую к потенциальным потребителям товаров и услуг.

Это довольно дорогое рекламное средство. Однако если вы сумеете охватить потребителей с высокой степенью вероятностью покупки, рентабельность может оказаться хорошей. 

Рекламные сообщения, высылаемые по почте, могут быть персональными, что делает их привлекательными для клиента. 

Удобство отклика. Чем больше возможностей ответить имеется у людей, тем охотнее и быстрее они сделают заказ. Хорошо, когда потребитель имеет возможность связаться с рекламодателем по телефону, факсу и электронной почте.

  Вы можете оценить ее эффективность. Если вы сравните количество ответов и количество разосланных писем, вы сможете рассчитать показатель отклика. Если подключить сюда купоны или открытки для ответа, снабженные кодом, можно проследить за тем, кто именно ответил и где ответили. 

Обилие места для вашего сообщения.
Читатели почтовых отправлений активно вовлекаются в процесс.

11. Достоинства и недостатки инет рекламы.
Вот основные преимущества Internet-рекламы по сравнению с другими масс-медиа:
1. Более низкая стоимость.
Стоимость одного контакта (передачи потребителю информации о Вашей фирме и ее товарах) ниже, чем в обычных масс-медиа. Таким образом с помощью рекламы в Internet можно с меньшими расходами охватить необходимую аудиторию. Электронная рассылка, изготовление баннеров, сайтов дешевле.

2. Большая гибкость и оперативность.
Internet позволяет более гибко планировать свою рекламную кампанию. Ее можно начать, прекратить или видоизменить в любой момент (вы не зависите от дня выхода печатных изданий или распределения аудитории радио и телевидения по времени суток), широта охвата также регулируется произвольно (вы не привязаны к тиражу газет или к количеству телезрителей и радиослушателей). 

3. Больший объем информации для клиента. 
Стоимость рекламы в обычных масс-медиа напрямую зависит от ее объема (больше информации — больше площади/эфирного времени). В Internet-рекламе Вы предоставляете клиенту практически любой объем информации без увеличения ваших расходов! Кроме того, реклама в Internet одновременно заменяет несколько видов обычной рекламы. Баннер является имиджевой рекламой, а для заинтересовавшихся потребителей Вы можете на своей Web-странице предоставить конкретную информацию по всем вашим продуктам и даже предложить покупку в режиме on-line. К достоинством данной рекламы относится максимальная заметность, возможности всестороннего  рекламного сообщения, и сильная имиджевая составляющая. Сайт, неограниченное колво информации.

4. Интерактивность. 
Реклама в Internet интереснее для покупателя, поскольку предоставляет ему интерактивные возможности по выбору нужной информации о вашей фирме. 

5. Контроль результатов.
Возможности Internet-рекламы позволяют в режиме реального времени отслеживать результативность рекламы и при необходимости изменять ее внешний вид или интенсивность. 
6. Хорошая (выгодная) целевая аудитория. 


К недостаткам следует отнести влияние на данную форму эффекта "баннерной слепоты". 

высокий уровень раздражения (который в сумме с сильной имиджевой составляющей может привести к обратному эффекту - негативному влиянию рекламы на имидж компании рекламодателя).
Основным недостатком Интернет как средства работы с общественностью является то, что пользователи Интернет не являются широкой аудитории - это довольно узкая специализированная группа людей.

12. Основные этапы планирования рекламной компании.

1. Анализ ситуации. На основании имеющихся маркетинговых данных определить основную цель рекламной кампании и те задачи, которые должны быть решены в ходе нее.
2. Целевая аудитория, перечень рекламных услуг.

3.Цели рекламной компании

4.Выбор средств распространения рекламы. Переодичность. Сроки размещения. Регионы

5. Рекламный бюджет.

6. Разработка рекламы.

8. Стратегия т.е план размещения.

9. Оценка Эффективности

13. Медиапланирование

Медиапланирование — оптимальном планировании рекламного бюджета при выборе каналов размещения рекламы. для достижения максимальной эффективности рекламной кампании, поскольку без профессионально "обсчитанного" медиаплана любые разговоры об эффективности рекламы вряд ли обоснованы.

Медиаплан -- это план размещения ваших рекламных обращений. В этом документе содержатся ответы на следующие вопросы: где размещать, какую аудиторию охватить, как часто размещать, когда размещать, сколько на это потратить. Медиаплан формируется в результате анализа значительного числа факторов, характеризующих то или иное медиасредство.

Медиапланирование - важный инструмент прогнозирования и анализа, без знания которого работать на рынке рекламы в настоящее время сложно.

Реализация стандартных (западных) методик по медиапланированию предполагает наличие специальной информационной базы, т.е. стандартизированных данных о размере и структуре аудиторий средств рекламы, отношении населения к различным видам рекламной информации.

14. Оценка эффективности рекламной деятельности.

эффективность — это соотношение результата и затрат, осуществленных для достижения данного результата. 

 эффективности рекламы, где в качестве результата может рассматриваться степень достижения цели, поставленной в рамках рекламной деятельности, а в качестве затрат — затраты на достижение данной цели. При этом необходимо иметь четкое представление о трех ключевых моментах, без которых говорить о практическом расчете эффективности рекламы не приходится. Первое. Существует ряд ограничений, с которыми приходится считаться при анализе эффективности рекламы — во-первых, далеко не все и не всегда здесь можно учесть и посчитать, во-вторых, не все то, что можно посчитать, поддается стоимостной оценке, в-третьих, не всегда можно точно определить результат, полученный при реализации именно рекламных, а не других маркетинговых мероприятий.

Второе. На конечную эффективность рекламной деятельности влияют как внутренние факторы (эффективность рекламной стратегии, эффективность рекламной продукции и эффективность медиаплана), зависящие от самого рекламодателя или его рекламного агентства, так и внешние, независящие от действий ни рекламодателя, ни агентства (конъюнктура на рынке, поведение конкурентов, изменения в поведении потребителей, влияние государства на рынок и т.д.), и все их по отдельности необходимо анализировать.

Третье. Эффективность рекламной деятельности для различных субъектов рекламного рынка является разной и проявляется по-разному.

15. Ответственность за ненадлежащую рекламу.
Законом о рекламе предусмотрены санкции и меры ответственности за различные нарушения при осуществлении рекламной деятельности. При этом рекламодатель отвечает за нарушения в части содержания рекламной информации, если не доказано, что нарушение произошло не по его вине. Рекламопроизводитель отвечает за оформление, производство и подготовку рекламы. Рекламораспространитель несет ответственность за нарушения законодательства в части, касающейся времени, места и средства размещения рекламы. Например, недостоверная реклама чаще является виной рекламодателя, скрытая реклама с использованием технических средств -рекламопроизводителя; нарушение правил размещения наружной рекламы – виной рекламораспространителя.

Государственным органом, контролирующим рекламную деятельность, является Министерство по антимонопольной политике и поддержке предпринимательства 

При установлении факта нарушения законодательства о рекламе нарушитель обязан по требованию антимонопольного органа и в установленные им сроки произвести контррекламу.

Контрреклама — опровержение ненадлежащей рекламы, распространяемое в целях ликвидации вызванных ею последствий.

Контрреклама осуществляется за счет нарушителя и, как правило, с использованием тех же средств распространения, характеристик продолжительности, пространства, места и порядка, что и ненадлежащая реклама.

За нарушение законодательства о рекламе предусмотрена ответственность трех видов: гражданско-правовая, административная, уголовная.

Следует иметь в виду, что лица, права и интересы которых нарушены в результате ненадлежащей рекламы, могут в судебном порядке потребовать возмещения убытков, включая упущенную выгоду и компенсацию морального вреда, а также публичного опровержения ненадлежащей рекламы.

Нарушение рекламодателем, рекламопроизводителем и рекламораспространителем законодательства о рекламе (ненадлежащая реклама или отказ от контррекламы) влечет наложение административного штрафа.

Уголовная ответственность– за осуществление заведомо ложной рекламы, т.е. содержащей заведомо ложную информацию относительно товаров, работ или услуг, а также их изготовителей (исполнителей, продавцов)., когда ложный характер рекламы был очевиден виновному, он руководствовался корыстным мотивом приобретения преимуществ за счет ложной рекламы, чем причинил значительный ущерб потребителям. Что понимается под значительным ущербом, Уголовным кодексом применительно к данному составу не определено и, следовательно, является оценочным понятием, зависит от степени причиненного здоровью или имуществу вреда, иных социально значимых потерь. В качестве мер наказания предусмотрены штраф, либо обязательные работы, либо арест, либо лишение свободы.

16. Недобросовестная реклама.

НЕДОБРОСОВЕСТНАЯ РЕКЛАМА - в соответствии с ФЗ "О рекламе" от 14 июня 1995 г. 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 злоупотребляя доверием физических лиц или недостатком у них опыта и знаний.

Также к недобросовестной относится реклама товара, «реклама которого запрещена данным способом, в данное время или в данном месте, если она осуществляется под видом рекламы другого товара, товарный знак или знак обслуживания которого тождествен или сходен до степени смешения с товарным знаком или знаком обслуживания товара, в отношении рекламы которого установлены соответствующие требования и ограничения, а также под видом рекламы изготовителя или продавца такого товара» (подпункт 3 пункта 2 ст. 5). Еще одна разновидность недобросовестной рекламы – это реклама, являющаяся актом недобросовестной конкуренции в соответствии с антимонопольным законодательством. 

17. Неэтичная реклама.

 Неэтичной является 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. 
  Неэтичная реклама не допускается.

18. Товарный знак
Товарный знак – это обозначения, которые предназначены для индивидуализации товаров и позволяют отличать товары одних производителей от других и подлежит специальной регистрации.

Товарный знак является средством индивидуализации предприятия, а также производимых им товаров или оказываемых услуг. Выразительный, простой и легко запоминающийся товарный знак призван ассоциироваться у потребителя с конкретной фирмой, качеством предлагаемых ею товаров или оказываемых услуг. Являясь одним из главных элементов имиджа фирмы, товарный знак помогает потребителю в выборе товаров и услуг. 

Хорошо узнаваемый товарный знак без подробного изучения товара позволяет определить его происхождение и судить о качестве. Покупатель готов заплатить более высокую цену за товар, выпускаемый под известным и зарекомендовавшим себя товарным знаком, чем приобрести сравнительно дешевый и, возможно, некачественный товар неизвестного производителя. Таким образом, к товарному знаку потребитель обращается в первую очередь как к гарантии качества. 

И наконец, товарный знак незаменим, как средство рекламы. Отражая информацию о качестве товара и его производителе, товарный знак может размещаться на товаре, на упаковке и в рекламе и позволяет потребителю сразу отличать его от аналогичных товаров других производителей. 

Помимо этого, товарный знак представляет собой собственность фирмы, так как он имеет свою стоимость в денежном выражении (подчас очень высокую), он может входить в нематериальные активы предприятия, может быть продан или предоставлен в пользование. 

19. Брэнд.

БРЕНД (BRAND)
Брэндом обычно называют уже относительно хорошо известную потребителям и потому "раскрученную" торговую марку, уже завоевавшую определенную долю рынка. Когда говорят о разработке нового продукта или услуги, чаще используют определение торговая марка, а когда новый продукт получает признание потребителей и приобретает определенную известность, узнаваемость и долю рынка, тесня своих конкурентов, он становится брендом. 

Бренд (англ. brand, [brænd]) (также товарный знак, торговая марка) — термин в маркетинге, символическое воплощение комплекса информации, связанного с определённым продуктом или услугой. Обычно включает в себя название, логотип и другие визуальные элементы (шрифты, цветовые схемы и символы).

Брэндинг - не только и не столько создание удачного наименования продукта, сколько разработка и осуществление в контексте стратегии маркетинга комплекса мероприятий, способствующих идентификации данного качественного продукта, его выделение из ряда аналогичных конкурирующих продуктов, создание долгосрочного предпочтения потребителей к брэнду.

Франчайзинг - система договорных отношений между участниками рыночного процесса, при котором одна из фирм (франчайзер) предоставляет другой/другим фирмам (франчайзи) право пользования своей торговой маркой, а в некоторых случаях также своими оригинальными технологиями.

20. Функции Рекламного агентства
Маркетинговая – анализ маркетинговой среды, деятельности конкурентов, состояния рынка, вкусов и запросов потребителей. 
a) чтобы определить направление основного рекламного 'выстрела', нужно понять, куда и зачем мы 'стреляем', как часто, где 'мишень' (целевая группа покупателей), насколько легко ее 'достать' - формулировка задачи компании (повышение продаж, введение новой марки, демонстрация новой упаковки и пр.). 
b) что в это время делают соперники и как поступить, чтобы получить больше шансов на победу; 
c) что мешает и что помогает успешной продаже товара, как преподнести товар 'лицом', сделать его выигрышным – то есть, каким его хотят видеть будущие покупатели 
Творческая – создание творческих (креативных) идей, разработок: 
a) основная творческая концепция рекламной кампании – базовая идея, которая проходит 'красной нитью' через все рекламные действия. Допустим, если принято решение о том, что в этом сезоне самым главным преимуществом товара будет новая, удобная упаковка, то ее и обыгрывают во всех роликах и макетах (например, шампунь предлагается в маленьких экономичных пакетиках); 
b) на базе основной идеи разрабатываются тексты и эскизы макетов, роликов, которые после согласования с клиентов переходят в отдел производства: т.е. ролики снимаются, макеты верстаются и т.д. 
Коммерческая - размещение рекламного заказа клиента. 
a) составление плана рекламной кампании, ориентированной на четкую целевую аудиторию - с учетом особенностей средств массовой информации, их рейтингов и других данных; 
b) закупка рекламных площадей (часов, минут, щитов) для клиента – с максимально возможной выгодой для клиента, агентства и медиа
Административная - сопровождение клиента
a) проведение переговоров с партнерами в интересах клиента
b) получение информации для разработки заказа клиента
c) размещение заказа клиента – транспортировка рекламных материалов, передача макетов и пр. 
d) координация и контроль прохождения заказа клиентов (получение отчетов, эфирных справок и пр.) 
e) помощь клиенту в решении оперативных вопросов (где взять – как получить – кому позвонить и пр.) 
Консалтинговая – участие в принятии решений в интересах клиента, предоставление полной информации и подготовка принятия решения
a) оценка рекламных предложений, поступающих к клиенту
b) рекомендации по подготовке торгового персонала
c) рекомендации по размещению товара в зале
d) решение хозяйственных ситуаций (например, почему товар А продается хуже, чем товар Б; почему в одном регионе продается лучше, чем в другом, как организовать дилеров и пр.) 
ПР функция 
a) формирование благоприятного мнения о клиенте в среде партнеров, потребителей, конкурентов
b) помощь в проведении внешних и внутренних ПР мероприятий (организация праздничного банкета, оформление поздравительного адреса юбиляру, проведение пресс-конференции, выставки и проч.)
21. Рекламное агентство полного цикла

• Рекламное агентство полного цикла. Это рекламное агентство оказывает полный перечень рекламных услуг: проведение рекламных и PR-кампаний, разработка фирменного стиля, изготовление полиграфической и сувенирной продукции, web-дизайн и программирование, маркетинговые исследования и т.д.

Рекламное агентство полного цикла идеально выполняет интеллектуальную часть работы – создает стратегию коммуникативной кампании, разрабатывает ее основные этапы, намечает пути достижения результата – поверьте, лучше, чем «полноцикловик», знающий «всё обо всём», этого никто не сделает. Кроме того, рекламное агентство полного цикла всегда имеет разветвленную сеть проверенных подрядчиков; зачастую оно входит с ними в одну коммерческую связку, обеспечивая качественное производство рекламы.

22. Выбор рекламного агентства
Итак, чтобы выбрать агентство, необходимо сначала разобраться, из чего выбирать. Компании, работающие на рекламном рынке, можно условно разделить по принципу специализации. 
В состав крупных рекламных групп, как правило, входят креативные агентства. Они разрабатывают и производят материалы для прямой рекламы и кампаний в местах продажи
Кроме креативных в состав рекламных групп обычно входят медийные агентства, которые занимаются планированием и размещением рекламных материалов в средствах массовой информации. 
Наконец, в группу могут входить агентства, специализирующиеся на продвижении товара, например акции с призами для потребителей или рекламные мероприятия событийного характера – концерты, показы мод, дискотеки в центре города и т.п. 
Нередко в состав холдингов входят рекламные агентства, занимающиеся рекламным бизнесом в Интернете, корпоративным дизайном и дизайном упаковки, связями с общественностью. 
Когда в рекламном агентстве вам говорят, что оно представляет собой агентство полного цикла, это означает, что в состав компании входят как минимум два подразделения – креативное и медийное. В некоторых случаях два рекламных агентства представляют собой самостоятельные компании, но работают в тандеме. 
Те агентства, которые входят в международные рекламные сети, называются «сетевыми». Те, которые не входят, принято называть «локальными». Некоторые заказчики не считают этот момент принципиальным. Другие полагают, что сетевые агентства имеют доступ к западным know-how и большие возможности для повышения квалификации персонала. 
Выбор заказчиком рекламного агентства зависит прежде всего от того, какие рекламные услуги необходимы клиенту и каким рекламным бюджетом он располагает. 


