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�Реклама сама по себе не имеет ценности. Она лишь часть процесса продажи или процесса создания образа.

1. Введение. Малый бизнес и реклама

Большая часть российских владельцев и управляющих малых предприятий склонны использовать единичные рекламные акции. Нередко они прибегают к ним в крайних случаях как к “скорой помощи” и ждут немедленных положительных результатов. Такой “кавалерийский” подход трудно назвать рекламой в современном смысле слова, и он вряд ли может принести ожидаемые “плоды” в виде увеличения сбыта продукции или услуг. Тем не менее, неудачный опыт с такой псевдорекламой может стать причиной пренебрежения и неверия в возможности профессиональной рекламы.

Нежелание тратить средства и усилия на рекламу вероятно кроется и в непонимании роли и места рекламы в рыночной деятельности, что и не удивительно. До недавнего времени рынок в России отсутствовал. Как известно, признаком рынка служит возможность выбора, а он и сейчас есть у нас при покупке далеко не каждого товара. Между тем, покупка на рынке - это всегда выбор и, чтобы покупатели сделали его в Вашу пользу, им следует рассказать о достоинствах Вашего товара, убедить в выгоде его покупки и время от времени напоминать об этом. Вот почему рекламу следует планировать как непрерывный процесс. Реклама, как правило, сопровождает всю жизнь товара на рынке, а нередко и предшествует его появлению.

�Современная реклама - неотъемлемая часть рыночной деятельности или маркетинга (от англ. “market” - рынок). Однако, трудно рассчитывать на успех, если реклама хороша, но товар не выдерживает конкуренции, имеет неприемлемую цену, слаба система распределения, штат продавцов или обслуживающего персонала мал, люди не соответствуют требованиям бизнеса по качествам, квалификации, и управление фирмой не интересуется удовлетворенностью потребителей товаром и их отношением к фирме после покупки.

Рекламные стратегии и программы разрабатываются для решения маркетинговых задач, и деятельность, способствующая сбыту в целом, строится с учетом основных маркетинговых ориентаций фирмы. Подразделения по маркетингу многих фирм на Западе  имеют дело исключительно с рекламой, да и сам термин “маркетинг” часто используется как синоним рекламы.

�Современные понятия и термины маркетинга, постепенно входящие в обиход, к сожалению, не всегда могут быть осознаны российскими специалистами. Ведь родиной современной рекламы являются Соединенные Штаты Америки, и рекламисты пользуются профессиональной англоязычной терминологией, как биологи и медики - латиноязычной. Маркетинг - это, по существу, образ жизни и способ мышления предпринимателей из стран, где современные подходы к рыночной деятельности развивались столетиями, опыт же с помощью слов передать чрезвычайно трудно.

Авторы пытались сблизить представления о современной рекламе с возможностями малого бизнеса в России. Расстановка акцентов в описании принципов и общих подходов к анализу маркетинговой ситуации фирмы, формулированию маркетинговых задач, концепций и планирования рыночной деятельности в целом диктовалась необходимостью обеспечить предпринимателю самостоятельную ориентацию в рекламной деятельности.

При подготовке пособия помимо личного опыта авторов были использованы материалы Хамберсайдского Университета, Великобритания, (полученные одним из авторов в 1995 г.), а также:

- Bovee C.L., Arens W.F. Сontemporary Advertising. Third Edition. IRWIN, Homewood, Illinois,1989;

- Mason Barry J., Mayer Morris L. Modern Retailing. Theory and Practice. Fifth Edition. BPI/IRWIN/Homewood, IL 60430, Boston, MA 02116, 1990;

- Direct Marketing by Drayton Bird/Ogilvy & Mather June 1989;

- Ogilvy D. Ogilvy on Advertising. Pan Original, Pan Books London and Sydney,1983;

- Finding out... about advertising. A GCSE English, Commerce and General Studies Resource Book, Hobson, Publishing plc 1989;

- Advertising. An Investment in Your Business’ Future. North Central Regional Extension Publication # 299;

- Let’s Talk training.,1991. No.1;

- Дера А.А., Соловьева А.А., Ч�истоклет Ю.М. Использование средств массовой информации и пропаганды в распространении достижений науки, техники и передового опыта. Москва: ИПКИР, 1986;

- Витерс Д., Випперман К. Как продать услуги. Пер. с англ. Москва: Московский Бизнес-Центр 1989;

- Скотт Дж. Гр. Учитесь эффективно продавать и управлять сбытом. - Киев. Внешторгиздат, 1992.

2. Реклама - неотъемлемая часть маркетинга

�Маркетинг (от англ. “market” - рынок) в общем смысле толкуется как рыночная деятельность, связанная с производством товаров, которые могут быть успешно проданы на рынке. Определяя маркетинг как организацию и управление процессом выявления, пpинятия во внимание и удовлетвоpения потpебностей и желаний потpебителя с целью получения пpибыли для себя, Британский институт маркетинга указывает на испытанный для этого путь: удовлетворение потребностей и желаний покупателей или клиентов, став на который, фирма может достичь и собственные цели.

Современные маркетологи рассматривают покупку как обмен, от которого потребитель получает выгоду в виде решения своих проблем или удовлетворения потребностей и желаний, а фирма - прибыль в виде денег, информации или других важных для нее ресурсов. Всерьез рассчитывать, что такой обмен состоится, можно лишь при условии, что фирма знает, в чем заключаются проблемы его покупателей, каковы их желания, и учитывает их при производстве или закупке товаров. Очевидно, что эффективная рыночная стратегия предполагает постоянное подстраивание ресурсов, способностей и возможностей фирмы под требования рынка в лице потребителей (рис.1).

�Рисунок 1.

�Схема подстраивания фирмы под целевой рынок.
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3. Планирование рыночной деятельности

�Успешная долгосрочная рыночная деятельность - производная взвешенной маркетинговой концепции и продуманного плана маркетинга. Их разработке обычно предшествует серьезный анализ маркетинговых ресурсов и компетентности людей по следующей схеме:

Ключевые зоны�Основные вопросы��Рынок товара (продукции или услуги)�- Доля продаж на существующем рынке/ах

- Место, которое занимает товар на рынке в ряду конкурирующих с ним

- Стадия жизненного цикла товара

- Зависимость продаж /прибыли/ от наличных денег и ключевых товаров или услуг

- Товаропроводящая сеть 

- Компетенция в исследованиях рынка и рыночных проблем��Продукция/ услуги�- Количество, размеры, местонахождение, возраст и возможности производственных структур

- специализация/универсализация фирмы

- Уровень цен на товар

- Приемлемость цен на сырье и комплектующие

- Системы контроля производства и качества продукции/услуг��Финансы�- Структура существующего фонда имущества

- Структура существующего фонда капитала

- Доступность дополнительного имущества и возможности для кредитов

- Процедуры управления финансами (включая движение наличных ресурсов)��Технология�- Современность методов производства/обслуживания

- Исследовательские и опытно-конструкторские работы по совершенствованию и созданию товаров��Организация и человеческие ресурсы�- Организационная структура

- Стиль управления

- Последовательность стадий управления

- Штат и зарплата рабочих и служащих��При анализе следует принять во внимание не только сегодняшнюю ситуацию, но также различные возможности и угрозы в будущем. Западные маркетологи используют для этого технику SWOT, название которой происходит от первых букв английских названий ключевых факторов анализа:

СИЛА (Strengths)

�СЛАБОСТЬ (Weaknesses)��ВОЗМОЖНОСТИ (Opportunities)

�УГРОЗЫ (Threats)���Чтобы получить прибыль, а нередко и просто выжить, фирме необходимо знать помимо своих материальных и человеческих ресурсов рыночную ситуацию (и регулярно их анализировать), создать концепцию маркетинга фирмы, сформулировать реальные цели и задачи своей рыночной деятельности (маркетинговые задачи фирмы) и разработать эффективную долгосрочную (на пять-десять лет) и краткосрочную (на год) стратегии их достижения в виде плана своей рыночной деятельности - плана маркетинга. Тактические решения отражаются планами на более короткие периоды деятельности. Из общей цели управления рыночной деятельностью фирмы вытекают ее рекламная цель. Например, если общая цель состоит в том, чтобы получить 125 млн. рублей от продажи товаров в этом году, конкретные цели могут быть следующими:

- увеличить продажи товара Х на 20%;

- увеличить цены или оплачиваемое время на 10%;

- организовать регулярную связь с потенциальными и реальными клиентами и людьми, которые могут рекомендовать вашу продукцию и услуги другим;

- увеличить общий объем сбыта на 25%.

Стратегическое планирование осуществляется с позиций ответов на пять главных вопросов маркетинга:

( Где мы сейчас?

( Как мы сюда попали?

( Куда мы направляемся?

( Куда мы хотим придти?

( Как мы туда попадем?

Использование маркетинговой концепции на практике включает три стадии. Фирма должна принять философию, ориентированную на маркетинг (т.е. думать в духе рынка), ставить перед собой задачи производства товаров, отвечающих потребностям рынка и разрабатывать стратегии их решения (т.е. планировать) и, наконец, самоорганизовывать свои действия с тем, чтобы реализовать эти планы на практике (т.е. действовать).

1. ДУМАЙТЕ�- о том, что Вы сможете продать, а не о том, что сможете сделать

- определите миссию своей деятельности, т.е. что получит от Вашей деятельности общество, в котором Вы живете (район, город, страна, человечество)��2. ПЛАНИРУЙТЕ�комплекс задач:

- какие рынки Вы освоите

- какие товары Вы будете продавать

- с какими результатами

стратегию:

- как решать поставленные задачи��3. ДЕЙСТВУЙТЕ�- изучите потребности своих �покупателей/клиентов и сопоставьте их со своими возможностями

- производите продукцию/услуги, удовлетворяющие их

- оценивайте свой товар

- создайте товаропроводящую сеть

- содействуйте его сбыту

- обменивайте свой товар на деньги, т.е. продавайте��Приступая к разработке маркетингового плана, опирайтесь на четыре “Пи” комплекса маркетинга (по первым буквам английских ключевых слов):

�

Товар (Product) - опишите его как “узел” потребностей и желаний людей;

- примите решения о материальных (дизайн, упаковка) и нематериальных особенностях товара (имидж, уникальность и т.п.);

- установите стадию жизненного цикла, на которой находится товар.�Цена (Price) - определяется стратегией и тактикой на рынке и является важным фактором для покупателей и средством конкуренции.��Содействие сбыту или реклама (Promotion) - решения о способах и средствах информирования целевых потребителей, о существовании фирмы и ее товарах с использованием комплекса маркетинговых коммуникаций (личной продажи, рекламы, паблик рилейшнз, сейлз промоушн, сопутствующих материалов и мероприятий).�Место (Place) - должно обеспечивать “встречу товара с потребителем” в нужное время;

оно также включает решения о каналах сбыта, складах и способах слежения за уровнем объемов товаров.���С целью создания стратегии развития фирмы следует проанализировать всю производимую продукцию и оказываемые услуги и сформировать уравновешенный план производства товаров на различных стадиях их развития. Считается, что товары проходят определенный круг своего существования на рынке - от рождения до смерти, называемый жизненным циклом товара. На каждой стадии этого цикла комплекс маркетинга планируют таким образом, чтобы воспользоваться преобладающими преимуществами, и во многих случаях жизнь товара может быть продлена благодаря профессиональным стратегическим решениям.

Прибыльность различается на каждой стадии жизненного цикла товара. На стадии ввода на рынок продажи низки, и прибыль отрицательная, так как инвестиции в создание товара с запланированной стоимостью еще не окуплены. Это решающая стадия, на которой товары часто терпят “провал”. Если товар отвечает нуждам и желаниям потребителей конкретного рынка, он переходит в стадию роста - период возрастающих продаж и увеличения прибыли. На этой стадии на рынке могут появиться конкурирующие товары. Ключевой фактор стадии - правильно выбранный комплекс мер по содействию сбыту, помогающий товару достичь зрелости - самых высоких продаж и затрат на содействие сбыту. Когда товар достигает зрелости, продажи могут снижаться. К этому времени товар уже испытан конкуренцией и в периодических кампаниях по сбыту необходимо напоминать о выгодах его приобретения. На стадии упадка продажи быстро падают, т.к. товар вытесняется более привлекательными альтернативными товарами. Вложения в товар на этой стадии небольшие, и может быть запланирован отказ от него. Таким образом, товар приносит максимальную прибыль на поздних стадиях своей жизни, поэтому следует стремиться к планированию на долгосрочной основе. Долгосрочное планирование должно предусматривать умирание старого товара и создание нового.

�Процесс выбора рыночного сегмента или сегментов с целью концентрации усилий фирмы называется таргетингом или нацеливанием (рис.1). Таргетинг позволяет более эффективно использовать ресурсы фирмы. В результате таргетинга должно быть принято решение о том, какие группы населения будут представлять целевых потребителей товара. Таргетинг предусматривает сегментацию, т.е. разделение рынка на группы потребителей, имеющих сходные желания и потребности. Сегменты потребителей определяются и описываются демографически и с позиций таких особенностей поведения людей, как стиль их жизни, включая привычки, предпочтения, установки, понимание ими выгод от приобретения товара. Эти характеристики потребителей известны как переменные сегментирования.

Наряду с концентрацией сил на удовлетворение потребностей покупателей и клиентов в выбранных рыночных сегментах при планировании комплекса маркетинга должны учитываться позиции конкурирующих товаров, активность и торговая политика конкурентов, особенности технологического прогресса (чтобы соответствовать им), а также законодательного и общественного регулирования. Все это силы постоянно  меняющегося рыночного окружения, которые, тем не менее, фирма должна контролировать. Задачи SWOT - анализа маркетингового окружения - выявить сильные стороны фирмы, свести к минимуму слабые, сосредоточится на возможностях, осознать потенциальные угрозы и пути противостояния им.

В связи с тем, что маркетинговое окружение находится в состоянии непрерывных изменений, фирме следует быть гибкой, приспосабливая к нему свои стратегические и тактические решения (рис.1). С этой целью на фирме создается система маркетинговой информации, что предусматривает деятельность по сбору, обработке и анализу данных о рынке, которые учитываются при принятии управленческих решений. Система маркетинговой информации включает три части:

1) информация о рынке, формируемая на основе отслеживания рыночного окружения;

2) результаты маркетинговых исследований, обеспечивающих информацию для решения конкретных проблем;

3) внутренняя информация фирмы о количестве продаж, расходах на товаропроводящую сеть и содействие продажам, учетная и отчетная информация и др.

�Чтобы систему маркетинговой информации можно было использовать при оперативных решениях, она должна регулярно обновляться, иметь “дружелюбную” форму и отвечать требованиям управления. Маркетинговые исследования и информация играют жизненно важную роль в процессе выявления и учета нужд потребителей и для разработки эффективных стратегических и тактических решений фирмы. Использование информации позволяет предвидеть будущее фирмы и создает базу для выбора направлений перспективной деятельности в настоящем.

Из внутренних факторов фирмы самый важный - человеческие ресурсы. Именно люди, в особенности занимающие управленческие позиции, должны обеспечивать производство продукции, способствовать оказанию услуг, отвечать требованиям стабильности фирмы. Их деятельность должна поддаваться контролю в изменяющемся окружении. Поддерживая ключевые коммуникативные связи между предприятием и его окружением, люди фирмы должны уметь интерпретировать особые предпочтения целевых потребителей и комбинировать их, формулируя ориентации фирмы при принятии управленческих решений, а также брать на себя ответственность за деятельность и состояние дел на фирме.

Комплекс маркетинга разрабатывается и претворяется в жизнь для решения маркетинговых задач. Именно на него делается ставка в вопросе привлечения целевого рынка или целевых групп потребителей, определенных в результате таргетинга.

В комплексе маркетинга должны быть учтены позиция товара и фирмы среди конкурентов с точки зрения покупателей/клиентов и имидж, т.е. особые признаки и черты, отличающие товар и фирму от конкурирующих с ним на рынке в глазах потребителей. �

4. Реклама или содействие сбыту

4.1. Психологический механизм покупки. 

�К покупке разных товаров подходят с разных позиций. На покупку относительно недорогих товаров повседневного спроса, как правило, не желают тратить много времени и усилий, а более дорогие и менее часто покупаемые товары длительного пользования и специального назначения нередко перед покупкой долго сравнивают и выбирают (рис. 2).

Рисунок 2.
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Схема процесса покупки.�(По: Mason Barry J., Mayer Morris L.)

Таким образом, пространство выбора покупателя связано, главным образом, с решением следующих вопросов:

- Что купить?

- Сколько заплатить?

- Где купить?

- Как купить?

- Когда купить?

Несмотря на то, что люди с разными доходами, образованием, ценностями, мировоззрением и образом жизни по-разному принимают решения о покупке, все они, тем не менее, большей частью ориентируются на цену и качество.

Особые же предпочтения людей чаще определяются их опытом, мнением близких, авторитетами общества, а также марками товара. Люди с низкими и средними доходами особенно чувствительны к цене и марке товара, которые ассоциируются у них с качеством, например, конфеты фабрики “Красный Октябрь”, сыр “Российский”, парикмахерская “Чародейка” и др.

�В отличие от импульсивной покупки, рациональное решение о покупке начинается со стадии выявления проблемы (рис. 3). Осознается  нужда или желание в виде психологического напряжения, которое мешает жить прежней жизнью. Начинается рассмотрение путей удовлетворения и человек приходит к необходимости действий. Как правило, действия второй стадии - это поиск информации из доступных источников в помощь предстоящему решению о покупке. По мере сбора информации начинается сравнение и оценка по различным критериям доступных вариантов покупки. Такими критериями обычно являются разновидности товара, марки продукции, виды услуг, цена, место, время, условия покупки. Факт покупки означает, что выбор состоялся.

“Момент истины” наступает на последней стадии, когда в зависимости от удовлетворенности или неудовлетворенности покупкой формируется оценка товара и закладывается отношение к нему и фирме-производителю или продавцу. Иными словами, на этой стадии решается судьба будущей продукции или услуг и фирмы в целом. Неприятие товара рекламой уже не “вылечить”.



�Рисунок 3.

Пять стадий решения о покупке�(По: Mason Barry J., Mayer Morris L.)
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�Реклама - хорошее средство “до первой покупки”. Именно поэтому, в случае товара с непревзойденным качеством покупку рассматривают как лучшую рекламу. На этом основана одна из техник содействия сбыту - самплинг - предложение бесплатно попробовать товар. Такой подход особенно широко используется при продаже косметики, парфюмерии, продуктов питания, сигарет, напитков.

Процесс выбора - дискомфортная ситуация. Недаром китайцы обозначают понятие “выбор” иероглифом � EMBED CDraw5  ���, буквально обозначающим дискомфортную ситуацию “две хозяйки под одной крышей”, так как выбору всегда сопутствует угроза ошибочного решения и связанного с этим проигрыша.

Проигрыш при покупке или получении услуги связан с риском купить товар плохого качества (например, он не будет работать должным образом), потерять деньги, нанести вред своему здоровью и здоровью близких, уронить достоинство и поколебать самоуважение, совершив покупку или воспользовавшись услугой в месте, несовместимом с представлением о собственном имидже и социальном статусе (например, покупка в магазине уцененных товаров), вызвать неодобрение друзей, коллег, партнеров (ровни по классу), наконец, впустую затратить время и усилия, т�ак и не совершив покупки или не получив услуги (рис.4).

Рисунок 4.
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Риски при покупках: �(По: Mason Barry J., Mayer Morris L.)

При принятии решения о покупке людьми двигают различные мотивы или опредмеченные потребности. Мотив - это побудительная причина для приложения усилий и достижения конкретной цели.

Различают личные и социальные мотивы покупок (рис.5).

�Рисунок 5.

Мотивы покупок�(По: Mason Barry J., Mayer Morris L.)
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Знание мотивов потребителей вооружает при разработке стратегий содействия сбыту и подготовке рекламных сообщений.

Намеpеваясь лучше понять покупателей, деpжите в уме следующее:

�1. Покупатель - человек, котоpый pешает пpоблемы.

	( Вся деятельность по содействию сбыту должна быть напpавлена на то, чтобы помочь ему их pазpешить с помощью товаров фирмы.

2. Покупатель ищет возможности снижения pиска непpавильных pешений о покупке, спpашивая инфоpмацию.

	( Необходимо обеспечить его такой информацией.

3. Покупатели покупают не только потому, что имеют потребность или желание купить товар, но и  по другим пpичинам.

	( Выявите возможные причины покупки и используйте их в качестве побудителей.

4. Выбоp мест покупки опpеделяется многими фактоpами, включая цены, удобство расположения, имидж, часы pаботы.

	( Изучите предпочтения целевых потребителей  и пойдите им навстречу.

4.2. Пирамида рекламы

Удача на рынке во многом определяется встречей товара с нужным представлением о нем у покупателя.

�Как известно товары не продаются, а покупаются. Люди делают покупки, когда у них, помимо денег, есть знания о выгодах от приобретения товара и убеждение, что его необходимо купить. Путь к действиям покупателей может быть представлен в виде пирамиды задач pекламы (рис.6).

Рисунок 6.
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Пирамида задач рекламы�(По: Bovee C.L., Arens W.F.)

При появлении нового товаpа пpедполагаемые потpебители чаще ничего не знают о нем. Следовательно, пеpвая задача - заложить фундамент пиpамиды и проинформировать неосведомленных покупателей о появлении нового товара. Вторая ступень пиpамиды - расширение диапазона инфоpмиpования и достижение ситуации, когда опpеделенный пpоцент гpуппы, составляющей по численности основание пиpамиды, будет знать не только о существовании товаpа, но и представлять себе его назначение и свойства. Следующая ступень - pешить задачу убеждения будущих покупателей, пеpедав им достаточную инфоpмацию о его ценности, пользе и  выгоде от приобретения. Предпоследняя ступень - мероприятия, способствующие перемещению максимального количества убежденных в необходимости купить в число желающих его купить. Разница между убеждением и желанием заключается в большей мотивирующей силе желания - источника энергии для действий. Наконец, некотоpый пpоцент жела�ющих иметь товаp достигнет веpшины пиpамиды - уpовня действий - и купит pекламиpуемую пpодукцию или воспользуется pекламиpуемой услугой.

Как пpавило, пеpвая покупка - пpоба. После того, как некотоpый пpоцент покупателей пpиобрел товар, может быть введена новая маркетинговая цель - стимулиpовать повтоpные покупки. По меpе того, как число повторных покупок pастет, наша модель пpетеpпевает изменения, и на  веpшине пирамиды pекламы выстpаивается дpугая пирамида,  пpедставляющая pастущее число людей, совеpшающих повтоpные покупки.

Пеpевеpнутая пиpамида стpоится на основе удовлетвоpенности покупателей товаром при первой покупке и пеpедаче этого чувства дpугим. Чем выше степень удовлетвоpенности покупателей и чем большее число людей узнает об этом, тем быстpее расшиpится и разpастется пиpамида.

Создание условий  эффективного сбыта и является целью деятельности по содействию сбыту.

4.3. Маркетинговые коммуникации

Содействие сбыту, которое мы обычно называем рекламой, есть общение между продавцами и покупателями с ориентацией на рыночные цели. Эта деятельность планируется в рамках комплекса маркетинга, являясь одним из четырех “Пи” - Promotion. Набор продуманных, спланированных, скоординированных действий, направленных на создание осведомленности, укрепление доверия, убеждение, формирование желаний и напоминание о товарах и фирме с целью побуждения к покупке в объемах и сроки, предусмотренные задачами маркетинга, называется программой содействия сбыту. Она может быть направлена на:

( сохранение имеющихся потребителей;

�( привлечение новых потребителей ;

( закрепление позиции фирмы в ряду конкурентов;

( налаживания отношений с партнерами, поставщиками, властными и контролирующими структурами;

( формирование рекламного имиджа товаров и фирмы.

Основой для разработки программ служат сильные стороны товара и фирмы, позиция, имидж, возможности для совершенствования товаров и противостояния рыночному окружению, выявленные в результате анализа конкретной ситуации фирмы на рынке.

Для привлечения внимания и убеждения целевой аудитории необходимо сделать очевидной так называемую “продающую силу”, т.е. то, что может выгодно отличать фирму, а также продукцию и услуги от других подобных. Для этого сравнивают товары, предлагаемые фирмой и ее конкурентами, и определяют их  преимущества с точки зрения потребителей. Например, для булочной - “всегда горячий хлеб”, для обувной мастерской - “любой ремонт всего за 24 часа”, для мастерской по ремонту импортной радио- и телеаппаратуры - “в штате специалист, который стажировался на фирме Филипс”.

Cодействие сбыту - это личное и/или опосредованное общение с потребителями и людьми, которое может оказать влияние на их решение о покупке. Оно осуществляется в виде комплекса, называемого маркетинговыми коммуникациями (рис. 7).

�Рисунок 7.

Комплекс маркетинговых коммуникаций

� EMBED Word.Picture.6  ���

Продукция и услуги могут быть проданы двумя путями: напрямую, т.е. при личном общении (рис. 8) с покупателями, или опосредовано, используя различные средства передачи информации (рис. 9).

�Главное достоинство личной продажи - диалог, который позволяет представителю фирмы гибко менять позицию. Серьезный недостаток - высокая стоимость одного контакта.

Рисунок 8.
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При неличной продаже основная рекламная работа выполняется письменным сообщением, которое называют “печатным продавцом”.

Достоинства неличной продажи - относительно низкая цена одного рекламного контакта и возможность одномоментно охватить широкие слои населения. Недостаток - монологовый режим общения, при котором остается неизвестными характер восприятия и понимания рекламного сообщения потенциальными покупат�елями, и для их выявления необходимы дополнительные усилия, время и средства.

Рисунок 9.
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Личная продажа (или директ-маркетинг) - любая активная деятельность, направленная на вовлечение в коммуникацию потенциальных и реальных потребителей товара, получение информации об их удовлетворенности купленными товарами, а также возникающих потребностях, желаниях и интересах с ориентацией на долговременные отношения.

Личная продажа предполагает:

( выявление перспективных покупателей и личное знакомство с ними;

( регулярное индивидуальное общение;

( выявление мнения потребителей об усовершенствованных и новых товарах.

При личной продаже используется множество различных способов вступления в непосредственный контакт, успешность которого во многом определяют  коммуникативные умения продавца (Приложение 1). Многие фирмы используют также телемаркетинг - предложение продукции и услуг по телефону - в расчете на эффективность личных телефонных контактов. По американским данным использование телефона в сочетании с почтовой рассылкой дает увеличение сбыта в 2,5-10 раз. В таких случаях обычно ведется база данных целевых  потребителей, для создания которых прибегают к различным уловкам. Так, разместив объявление в газете о том, что Вы, например, собираетесь проводить конкурс парикмахеров и просите позвонить тех, кто хотел бы участвовать в нем как модель, Вы сможете собрать телефоны или адреса потенциальных клиентов своей парикмахерской.

�Личное знакомство с клиентами или покупателями, знание их потребностей, интересов, предпочтений, хобби открывает возможности для различных предложений на основе дифференцированного подхода, а база данных о потребителях служит инструментом постоянных контактов с реальными и потенциальными потребителями. С этой целью потребителям рассылают по почте и факсимильной связи письма, листовки, проспекты, ценники, звонят по телефону, информируя об улучшении свойств товаров, новых поступлениях, предлагаемых скидках и т.д. Расчет делается на то, что в процессе контактов Вы сможете получить информацию об оценке Вашего товара и удовлетворенности им, а также желаниях и потребностях. Такая информация даст возможность оперативно вносить изменения в товар, приспосабливая его к меняющимся потребностям, расширять ассортимент, а также производить товар по предварительным заказам. Использование личной продажи становится все более популярным, так как эта деятельность, в отличие от неличной продажи, поддается учету, оценке и контролю.

Реклама (неличная массовая продажа) - использование платного места или времени в средствах массовой информации (газетах, журналах, радио, телевидении), а также печатной продукции для создания имиджа и известности фирмы и товарам.

Реклама используется для информирования, убеждения и напоминания о продукции и услугах. Как правило, успех рекламы обуславливают следующие факторы:

1. Высокая степень потребности в товаре 

2. Необходимость выделить товар среди ему подобных

3. Важность для потребителей знания скрытых качеств товара

4. Возможность использовать мощные эмоциональные призывы 

5. Значительные ассигнования

К рекламе прибегают также в начале предпринимательской деятельности, когда необходимо позаботиться о том, чтобы фирму знали на рынке, причем с хорошей стороны. Для этого, помимо прессы, радио, телевидения, используется полиграфическая продукция - проспекты в виде листовок, брошюр, буклетов.

Паблик рилейшнз - активность, направленная на формирование гармоничных отношений с обществом. В отличие от открыто представляемых средствами массовой информации цен на рекламу, цены на материалы по паблик рилейшнз являются предметом конфиденциальной договоренности. Многие фирмы используют паблик рилейшнз как дополнение к рекламе: для информирования различных групп населения о фирме и ее товарах, формирования рекламного имиджа,завоевания доверия. Паблик рилейшнз - чрезвычайно мощное средство, которое следует всегда рассматривать в увязке со всем комплексом содействия сбыту.

�Мероприятия паблик рилейшнз направлены на укрепление общественной репутации фирмы, которая закладывается, в первую очередь, качеством товара и соответствующим уровнем обслуживания, а также быстротой и аккуратностью служащих, их доброжелательностью, вежливостью и опрятностью.

В круг общественности входит группа целевых потребителей и люди,  имеющие на нее непосредственное влияние: уважаемые авторитетные деятели, представители местной власти, контролирующие и общественные  организации, поставщики, сбытовики, специалисты. К примеру, лучшей оценкой качества стрижек в Вашей парикмахерской может служить рассказ в газете об известном, пользующемся уважении человеке, который у Вас стрижется, а также произнесенные по радио или телевидению хорошие слова в Ваш адрес.

Способствуют формированию общественного мнения и специально организуемые мероприятия, например, статьи, презентации, пресс-конференции, дни открытых дверей и др., которые помогают представить фирму и ее товар с лучшей стороны.

Сейлз промоушн - прямое побуждение к действиям путем информирования об экономической выгоде покупки.

Как правило, планируется для увеличения сбыта. С этой целью, помимо широкого оповещения публики в СМИ, используют витрины, специальные показы и выкладки товаров, распространение товара по образцам, купоны и марки (дающие права на льготные покупки и премии), а также лотереи, конкурсы, премии при покупке определенного количества товара и др. Можно вручать недорогие подарки  на месте продажи. К сейлз промоушн целесообразно обращаться при трудностях со сбытом: большая партия товара, новый незнакомый товар, необходимость привлечь новых потребителей, продажа на новом месте. Сейлз промоушн требует  предварительной оценки  всех “за” и “против”, так как использование купонов и скидок ведет к тому, что люди перестают покупать по обычной цене, ожидая скидок. Кроме того, мероприятия сейлз промоушн связаны с дополнительными бухгалтерскими расчетами.

Сопутствующие материалы и мероприятия - дополнительные средства фирмы для решения различных задач рыночной деятельности.

�Они используются при личной продаже, мероприятиях паблик рилейшнз и сейлз промоушн. К ним относится печатная продукция в виде листовок, буклетов, брошюр, открыток и т.д., а также фильмы, торговые выставки, портативные приспособления для образцов товаров, ежегодные отчеты и оформление мест продажи.

В малом бизнесе широко применяется печатная реклама - проспекты, информационные письма, каталоги, плакаты, этикетки и д.р. В черно-белом исполнении и без иллюстраций печатная реклама стоит сравнительно дешево. Листовки и проспекты вручают на месте продажи или предоставления услуг, распространяют через гостиницы, магазины, кафе, рестораны, почту, банки и другие публичные места. Используют печатную рекламу и в прямой почтовой рассылке (директ-мейл). Рассылка имеет неоспоримое достоинство по сравнению с другими средствами распространения рекламы - она фокусирует усилия фирмы на конкретных потребителях.

Престижнее выглядит дорогая печатная реклама, снабженная иллюстрациями, особенно цветными, хотя сами по себе печать и бумага высокого качества, а также обилие цветных фотографий и графики не делают рекламу более действенной.

Известно, что в печатном рекламном сообщении, как и в любом другом, вначале привлекает внимание иллюстрация. Человек, остановивший на ней взгляд, скорее всего прочтет и заголовок и, если он заинтересует его, текст (согласно исследованиям пять из четырех читателей до текста так не добираются!). Именно поэтому рекламное сообщение, “построенное” вокруг интересной фотографии, рисунка, имеющее броский заголовок из простых слов, как правило, останавливает на себе взгляд. Конечно, любая картинка “стоит тысячи слов”, однако, существуют проверенные практикой подходы их эффективного использования. Например, если Вы продаете насадку на дрель в виде "ежа” из жесткой проволоки, позволяющего быстро удалить старую краску с деревянных поверхностей, от которой весьма трудно избавиться, иллюстрация может выступать в качестве свидетеля по принципу "было - стало". Достаточно выразительными могут быть две снабженные подрисуночными подписями фотографии, показывающие, как этот процесс осуществлялся раньше и как происходит с помощью Вашей насадки. В данном случае необходима именно фотография, так как она воспроизводит реальность, а рисунок лишь имитирует ее.

Иллюстрация должна не повторять, а дополнять текст, расширяя представления потребителей, формируя доверие к товару.

Иллюстрация - это “клей для памяти”. Запоминаемости иллюстраций способствуют неожиданные ракурсы, неординарные художественные решения. Например, велико убеждающее воздействие “врезанной” фотографии, крупным планом представляющей выгоду усовершенствованного товара: на фоне установки для обжимки шланговых  соединений - рабочее устройство, новая конструкция которого позволила шлангам выдерживать давление, превышающее прежнее в два раза.

�Процесс  или принцип работы, трудно описываемый словами, целесообразно представить графически - в виде схемы, диаграммы, технического рисунка, демонстрирующих особенности и достоинства предлагаемого товара .

5. Реклама и жизненный цикл товара

�Жизнь товара на рынке можно сравнить с жизнью человека. Он появляется на свет, набирает силу, становясь зрелым, а затем старится и умирает. Если Вы что-либо производите или продаете, Вам придется принять во внимание эту закономерность и искать разумное сочетание видов маркетинговой коммуникации на конкретных стадиях жизненного цикла Вашего товара. От успешных решений будет во многом зависит прибыль. Выбор и сочетание мер, содействующих сбыту, во многом диктуется спецификой бизнеса и складывающейся рыночной ситуацией, а также личными планами и устремлениями руководства фирмы. Тем не менее, подход к их выбору имеет определенную логику. Например, начиная свое дело и вводя новый товар, Вам придется потратиться на рекламу, используя все возможные виды маркетинговых коммуникаций. Максимальные затраты на рекламу сопровождают товар в стадии зрелости, а минимальные - на стадии упадка (рис. 10).

�Рисунок 10.

�Задачи рекламы на разных стадиях жизненного цикла товара�(По: Bovee C.L., Arens W.F.)
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6. Исследования в рекламе

�Рассчитывать на действенность рекламы можно лишь тогда, когда знаешь и понимаешь свою целевую аудиторию: ее состав, установки, предпочтения, стиль жизни, ценности, язык. Чтобы составить профиль потребителей, т.е. узнать где они живут, их пол, возраст, материальный достаток, привычки, интересы, образ жизни, кто для них является авторитетом, следует провести маркетинговое исследование, которое можно заказать специализированному агентству или выполнить самостоятельно.

Профиль потенциальных потребителей можно сформировать на основе данных о тех, кто уже является Вашими реальными потребителями. Для этого понаблюдайте за ними несколько дней. Если у Вас, например, кафе или ресторан, может быть Вы заметите разницу в клиентуре, которая приходит к Вам днем и вечером. Помимо возраста, пола, возможных размеров заработков, семейного положения и рода занятий (служащие, студенты, предприниматели, рабочие, пенсионеры), обратите внимание также на особенности их стиля жизни (два человека одного возраста, пола, с одинаковым уровнем образования могут иметь совершенно различные привычки, предпочтения, поведение).

Наилучший путь понять покупателей - попытаться мысленно поместить себя на их место в их жизненную ситуацию.

Понаблюдайте за тем, что ярче характеризует Ваших потребителей: занимаются ли они гимнастикой и любят быть в спортивной форме или предпочитают вкусно поесть, а может быть они энтузиасты театра? Элегантны или имеют какие-либо склонности, например, любовь к спортивной одежде? Предпочитают ли одежду, купленную по случаю или от модельеров? Приходят ли они пешком или приезжают на машине, тогда какого класса? Поинтересуйтесь, какие газеты и журналы читают Ваши потребители, какие передачи и программы смотрят и слушают, какими маршрутами ходят и ездят? Такая не слишком сложная аналитическая работа позволит Вам надеяться на то, что Ваша реклама произведет планируемый эффект, так как Вы будете знать кому ее адресовать, какие аргументы могут убедить Ваших адресатов, каким языком с ними следует разговаривать и какие средства распространения рекламы использовать.

Собранная информация - база для Ваших обоснованных решений при планировании и организации рекламной активности, однако перед тем, как приступать к планированию, ответьте себе на два вопроса.

( Удовлетворяют ли Вас такие потребители?

( Хотели бы Вы иметь больше таких как они?

Затем опишите профили тех потребителей, которых Вы хотели бы привлечь.

�Следите за тем, чтобы каждое рекламное сообщение было подготовлено с ориентацией на определенную группу Вашей целевой аудитории. Реклама, адресуемая людям старшего возраста, будет отличаться от предназначенной молодым семьям. Маловероятно, например, что сложный технический язык может быть использован в рекламе, адресованной юному поколению.

Если Вы не располагаете большим рекламным бюджетом, целесообразно сконцентрировать усилия на одном-двух наиболее важных для Вас в настоящее время сегментах потребителей. Желание охватить всех сразу скорее всего обернется тем, что Вашу рекламу вообще оставят без внимания.

7. Рекламное сообщение

Рекламное сообщение - это обращение к потребителям “с требованием веры и просьбой о любви”

За какое направление маркетинговых коммуникаций Вы бы ни взялись, Вам придется иметь дело с рекламным сообщением.

�Побудить публику заметить и запомнить рекламное сообщение, а тем более на него отреагировать, т.е. совершить определенное действие, - довольно трудная задача. Недавние исследования телевизионной рекламы показали, что только 10% телезрителей смогли правильно воспроизвести название товара после просмотра рекламного фильма, а 8% телезрителей заявили, что видели рекламу конкурирующего товара. В другом исследовании выяснилось, что 84% населения вообще не реагирует на рекламу, независимо от того, где ее помещают - в печати, на радио или  телевидении.

Как же сделать “продающее” рекламное сообщение?

В практике рекламы уже много лет для этого используется формула AIDA:

�	A - attention			(внимание)

	I  - interest			(интерес)

	D - desire/decision	(желание/решение)

	A - action				(действие)

Вызвать внимание и привлечь интерес требуется для того, чтобы Ваше сообщение прочли или прослушали до конца, а без желания не бывает действия. С этими задачами лучше справится профессионал из рекламного агентства. Если же Вы самостоятельно возьметесь за работу, то в начале задайте себе пять традиционных вопросов:

1. Что за люди представляют аудиторию Вашего рекламного воздействия и каковы их демографические, поведенческие  и другие характеристики?

2. Каким я хочу предстать в глазах моих покупателей или клиентов?

3. Что следует сказать, чтобы убедить купить товар?

4. Как лучше это сделать?

5. Где, когда и как будут получать рекламные сообщения потенциальные потребители?

Отвечая на эти вопросы, думайте не только о содержании - т.е. о том, что Вы хотите сказать своему потенциальному покупателю или клиенту, но и о форме, позволяющей это сделать наилучшим образом с позиций AIDA-подхода.

Ответ на первый вопрос - результат сбора информации о Ваших потребителях. Он подскажет Вам какие рекламные аргументы и в каком порядке стоит использовать в рекламном сообщении, а также каким должен быть его стиль и язык.

�Ответ на второй вопрос закладывает основу рекламного имиджа товара и фирмы. Например, если Вы держите детский сад, то, наверное, хотели бы, чтобы  его считали местом, где ребенок будет присмотрен и заниматься им будут профессиональные, любящие детей, приветливые и доброжелательные воспитатели, честно выполняющие свои обязанности. Значит слова, тон, форма и общий стиль сообщения должны быть приветливыми, заботливыми, доброжелательными и в то же время, обнаруживающими педагогический профессионализм.

При ответе на третий вопрос всегда ориентируйтесь на своего потребителя и на то, что он считает выигрышем от покупки товара. Не забывайте, что Ваши представления могут сильно отличаться от того, что рассматривает как выигрыш покупатель. Если Вы станете ориентироваться на собственное мнение, есть опасность, что Ваш рекламный бюджет вылетит на ветер.

Важно выяснить, что интересует и волнует Ваших потребителей - это также вопрос исследований. Если нет времени и денег для их проведения, просто поговорите со своими покупателями или клиентами или попросите это сделать своих служащих. Выясните, что им нравится и что не нравится, что они ожидают от товара и фирмы, как понимают выгоды от покупки. Возможно Вы заметите слова и фразы, которые повторяются в разговорах с разными людьми. Например, в разговоре с клиентами химчистки могут повторяться фразы “не остается ни пятнышка”, “платье стало как новое” или “удобно, что чистят за 24 часа”. Используйте их в Вашей рекламной аргументации, причем на первое место поместите то, что упоминалось чаще всего. Однако помните, рекламных аргументов должно быть немного. Большое количество аргументов  может вызвать сомнения в их достоверности.

Содержание рекламного сообщения - результат размышлений о том, чем выгодны Ваши услуги и каковы их преимущества по сравнению с конкурентами, однако текст не должен восприниматься как самовосхваление. Как правило, короткое рекламное объявление имеет три главных составляющих.

�а) Первая составляющая рекламного сообщения. Чаще всего людей убеждает рассказ (лучше со ссылкой на факты) о том, какую выгоду они получат от покупки, и чем она очевиднее, тем больше вероятности, что обратятся к Вам. Вы обставили салон своей парикмахерской мягкой кожаной мебелью. Что от этого получит Ваш потребитель? Очевидно, его выгодой или выигрышем будет комфорт. Значит в рекламе стоит в первую очередь говорить о нем, а не об особенностях интерьера. Информация о выгоде потребителя - первая важнейшая составляющая рекламного сообщения. Такой выгодой могут быть также сроки исполнения заказа, цена, качество, дополнительные удобства, местонахождение фирмы, профессионализм служащих, теплая атмосфера, хорошая репутация. В основе наиболее удачных текстов лежит осознание авторами того, что потребителю важен не товар, сам по себе, а удовлетворение с его помощью потребностей. Так, по существу, требуется не услуга прачечной, а чистое белье без усилий и временных затрат, не дрель, а отверстия, которые можно высверлить с ее помощью, не авторемонтная  мастерская, а автомобиль без дефектов  и т.д. Поэтому для потребителя и представляет интерес информация о функциональных возможностях предмета рекламы. Не перегружайте тексты техническими подробностями: каждое предложение и каждое слово эффективного рекламного сообщения тщательно продумано, выбрано и убедительно преподносит только то, что интересно и важно знать потребителю.

б) Вторая составляющая рекламного сообщения - приглашение потребителя действовать. Сделайте это действие легким для него. Как показывает опыт мировой рекламы, помогают фразы типа: “приходите”, “позвоните и закажите”, ”принесите купон”, ”присоединитесь к нам в воскресенье” и т.п.

в) Третья составляющая рекламного сообщения. Чтобы последовать Вашему приглашению, потребителям необходима информация о Вашем адресе, номере телефона, факса, днях и часах работы фирмы.

�Для ответа на червертый вопрос: как сделать, чтобы сообщение заметили и запомнили, вспомните, что привлекает большинство людей и чаще остается в их памяти. Как правило, людей привлекает и они запоминают что-либо новое, необычное и то, что помогает им удовлетворить собственные  потребности и желания. (Для того, чтобы понять Ваших потребителей, полезно понаблюдать за собой!). Ответ требует знаний культуры целевой аудитории, художественного вкуса, фантазии, а, возможно, и чувства юмора. Сделать рекламное сообщение привлекательным и информативным помогают творческие решения, с помощью которых выгоды от покупки становятся очевидными и соблазнительными. Знание мнений потребителей помогает расставить смысловые акценты в сообщении, выбрать для него композицию, сочетание шрифтов, графику.

Существенную роль для запоминания и узнавания товаров и фирмы играют их названия - товарные знаки. Художественно оформленный профессиональный товарный знак работает на престиж при условии высокого качества товара. Например, кафе с удачным названием “Гурман” и даже привлекательной символикой может однажды и соблазнит любителей вкусно поесть, однако, если первое посещение разочарует, это название может стать предметом для насмешек. В то же время кафе, названное “У Димы” и завоевавшее хорошую репутацию вкусной едой и благожелательной атмосферой, может стать местом частых посещений и символом домашнего уюта. Товарные знаки регистрируются и охраняются государством. Охраноспособность товарного знака определяется его оригинальностью (он не должен повторять имеющиеся на рынке) и соответствием требованиям регистрации. Рекламные достоинства товарного знака обуславливаются его художественными особенностями, способностью вызывать положительные ассоциации, запоминаемостью.

Если Вы будете создавать cвоими силами или оценивать созданную для Вас рекламную продукцию, перед публикацией, трансляцией в эфире или размещением на щитах наружной рекламы покажите ее представителям Вашей целевой группы и обратите внимание на то, как они ее воспринимают и понимают. Если же Вы такой возможностью не располагаете, попробуйте японский подход:

- отложите подготовленное Вами рекламное сообщение на час, а затем прочитайте, оцените и откорректируйте;

- затем отложите его на сутки и снова прочитайте, оцените и откорректируйте;

- покажите другим, внимательно выслушайте и снова откорректируйте.

Ответ на пятый вопрос связан с обоснованием выбора эффективных каналов для рекламных сообщений. Помимо листовок, объявлений в газетах, журналах, по радио, телевидению, плакатов, Вы можете использовать и устный текст, который поможет при личной продаже. Его значение возрастает, если Вы предлагаете услуги - стоматологические, ремонт радио- и телеаппаратуры, обуви, ресторан и т.д. - и общаетесь с реальными и потенциальными клиентами лично. В этом случае Вам и Вашим сотрудникам целесообразно составить и выучить “презентационный текст” (прилож. 2).

�Для ответа на пятый вопрос изучают потенциальные возможности для “встречи” потенциальных потребителей товара и рекламных сообщений. Знания о том, какие газеты читают Ваши потребители и какие программы телевидения смотрят, помогут Вам выбрать нужные каналы СМИ (прилож. 3), а знания о том, какими маршруты по городу они ходят или ездят и где предпочитают проводить свободное время, помогут определить места для расклейки объявлений, плакатов и других видов наружной рекламы.

Выбранные каналы накладывают ограничения и определенные требования к форме и содержанию рекламных сообщений. Так, в прессе вряд ли удастся дать полное представление о том как выглядит Ваша продукция, тем более это будет трудно сделать по радио.

8. Выбор средств рекламы

�Предпочтительнее, чтобы рекламная программа включала логично скомбинированные средства распространения рекламных сообщений, с целью полного охвата целевой группы. (Подходите к этому творчески! Пробуйте выйти за рамки обычного.) Если Вы намерены использовать традиционные средства массовой информации, обратите внимание на нижеприводимые особенности каждого из них.

Особенности прессы и печатной рекламы

Средства распростра-нения рекламы�Охват потреби-тельского рынка�Потенци-альная потреби-тельская аудитория�Оптималь-ный тип рекламода-теля�Основные

преимуще-ства�Основные недостатки��Популярная газета�соответ-ствует географии распро-странения�широкие слои населения�розничные продавцы товаров широкого потребле-ния�возмож-ность большого охвата целевой группы для товаров широкого потребле-ния�неопреде-ленность достиже-ния потре-бителей конкрет-ных катего-рий целевой аудитории��Деловая газета�соответ-ствует географии распро-странения�предпри-ниматели�оптовые продавцы товаров широкого потребле-ния, роз-ничные продавцы изделий и услуг, в том числе спе-циального назначения�высокая целевая направлен-ность�ограничен-ный круг читателей������Специаль-ная рекламная газета�соответ-ствует географии распро-странения�городское население с различным уровнем дохода�предпри-ниматели, делающие специаль-ные предложе-ния (например о приеме на работу), розничные продавцы товаров широкого потребле-ния и ограничен-ного спроса�высокая концентра-ция рекламного воздей-ствия на население определен-ного региона�неопреде-ленность в достижении целевых групп ��Популяр-ный журнал�география распро-странения зависит от подписки�население с уровнем дохода и образова-нием выше среднего�продавцы товаров широкого потребле-ния и ограниче�н-ного спроса�высокий уровень воздей-ствия благодаря возможнос-тям полиграфи-ческого воспроиз-ведения�неопреде-ленность географии распро-странения при высокой стоимости публика-ции��Специали-зированный журнал�география распро-странения зависит от подписки�специалис-ты в областях, соответ-ствующих направлен-ности журнала и другие люди, проявляю-щие к ним интерес�продавцы изделий и услуг, имеющих отношение к областям, соответ-ствующим направлен-ности журнала�высокая целевая направлен-ность�малая тиражность и ограничен-ная доступ-ность для заинтересо-ванных потребите-лей��Телефон-ный справочник�обычно город, район�широкие слои населения�оптовые и розничные продавцы изделий и услуг, в т.ч. специали-зированных�определен-ность района действия рекламы�ограничен-ный охват потребите-лей���Директ- мейл - почтовая рассылка�определяет-ся листом рассылки�определяет-ся сведениями об адресатах в базе данных�предприни-матели, предлагаю-щие новые товары, стремящие-ся увели-чить объе-мы реали-зации, используя торговлю по почте, купониро-вание, и делающие специаль-ные пред-ложения�персональ-ная направлен-ность��высокая стоимость одного рекламного контакта��Реклама на транспорте�город или пригород, обслужива-емые транспорт-ным средством�широкие слои населения�предприни-матели, точки реализации товаров которых расположе-ны непода-леку от остановок транспорт-ных средств, продавцы товаров широкого потребле-ния�многократ-ность рекламного воздейст-вия�ограничен-ность рекламного воздейст-вия марш-рутами транспорта���Для газет и журналов:

( возможность гибко использовать вариации в размерах, дизайне, месте размещения на полосе и времени появления в печати

( газеты пользуются авторитетом, однако Ваше объявление может быть напечатано на плохом месте и останется без внимания

( газеты имеют короткую жизнь и читаются “через строчку”

�( люди имеют обыкновение внимательно читать рекламу в газете, лишь когда  они уже готовы купить что-либо

( в газете рекламные объявления конкурируют за внимание; важным фактором привлечения внимания является место на полосе (больше внимания привлекает правый верхний угол полосы) и характер графического оформления

( пишите легкочитаемые тексты, используя простые слова, короткие фразы и несколько тщательно выбранных фактов; избегайте клишированных слов и выражений и “остроумных” текстов, пренебрегающих деталями, которые требуются Вашим потребителям

( ищите яркие удивляющие слова и фразы: они “цепляют” читателя и ведут за собой к Вашему товару

( развивайте одну тему: не забывайте что случилось с охотником, который погнался сразу за двумя зайцами

( заголовок должен привлекать внимание, вызывать интерес, давать потребителю новую информацию, может быть удивлять, например: “Доходы из отходов”; упомяните в заголовке о выгоде или какой-либо новости; новостями могут быть: купон, скидки, новые особенности товара, новые часы работы фирмы; используйте глаголы в повелительном наклонении, которые побуждают к действию; тщательно выбирайте слова заголовков; проверенные многолетним опытом мировой рекламы эффективные слова  заголовков: “Вы”, “новый”, “как”, “Ваше”, “кто”, “деньги”,  “сейчас”, “люди”, “желаю, хочу” и “почему”; не следует бояться длинных заголовков, если они информативны, оригинальны и представляют Ваш товар с необычной стороны

( фотография “работает” лучше, если представляет предмет рекламы в действии или подчеркивает привлекательность его внешнего вида

( исследования показывают, что “много” - не всегда “хорошо” в рекламе: заполненная страница  не привлекает внимания вдвое больше, чем пол-страницы; хороший дизайн рекламного сообщения - важнее, чем его величина: четвертьстраничное объявление может доминировать на газетной полосе, т.е. привлекать больше внимания; другими словами серии малоформатных, но профессионально выполненных сообщений, публикуемых регулярно, с большей вероятностью достигнут запланированную цель, чем одноразовое сообщение крупного формата; существуют также данные, что читатели склонны приравнивать размеры объявлений к размерам бизнеса рекламодателей

�Особенности радио

Средства распростра-нения рекламы�Охват потреби-тельского рынка�Потенци-альная потреби-тельская аудитория�Оптималь-ный тип рекламода-теля�Основные

преимуще-ства�Основные недостатки��Радио�регион, определяе-мый зоной вещания�разнообраз-ная - зависит от времени вещания, направлен-ности и других специфи-ческих особеннос-тей канала и программы�продавцы изделий и услуг широкого потребле-ния�высокий уровень охвата и определен-ность аудитории�для достиже-ния результата необходима многократ-ная трансляция рекламного сообщения��( как правило охватывает лишь часть целевой аудитории

( возможность внесения оперативных изменений в  расписание и текст

( радиосообщения имеют короткую жизнь и чаще служат лишь фоном для многих слушателей, но хорошая радиореклама может “расшевелить” воображение и послужить причиной его запоминания

( радиосообщение должно с первых слов привлечь внимание и вызвать интерес слушателей, чтобы они не отвлеклись и не переключились на другую программу

( для создания сюжета и обеспечения узнаваемости необходимо время: более дорогой 60-секундный радиоролик имеет больше шансов для запоминания, чем 30-секундные, которые чаще имеют нулевой эффект

( все 60 секунд говорите о том, что является самым важным в Вашем товаре (или о главном преимуществе Вашей фирмы)

( радиосообщение должно быть прозрачно ясным по смыслу: торговое предложение следует формулировать так, чтобы не понять его было невозможно

( интонации диктора, музыка, шумы, и другие звуковые эффекты следует заставить работать на воображение и ассоциативную память слушателей и сделать их узнаваемыми

�( для запоминания предмета рекламы сделайте логичной возможность его повторения три-пять раз

( язык радио лаконичен: не приняты сложносочиненные и сложноподчиненные подчиненные предложения с вводными словами и причастными оборотами, причастия заменяются глаголами, избегают штампов и техницизмов, понятных только специалистам; естественный ритм языка нарушает обилие шипящих и свистящих звуков, случайные созвучия, рифмующиеся слоги или слова, повторение однокоренных слов; фразу строят в активной форме, поскольку она более динамична, легче воспринимается на слух, чем пассивная; важно не превышать 11-слов в предложении, так как это снижает эффективность восприятия; многое воспринимается через “ключевые слова”, которыми в первую очередь являются существительные, а затем - глаголы

( возможное количество слов в радиоролике: 10 секунд - 20-25 слов; 20 секунд - 40-45 слов; 30 секунд - 60-70 слов; 60 секунд - 125-140 слов.

( прочтите текст Вашего радиосообщения друзьям и оцените их эмоции и понимание

�Особенности телевидения

Средства распростра-нения рекламы�Охват потреби-тельского рынка�Потенци-альная потреби-тельская аудитория�Оптималь-ный тип рекламода-теля�Основные

преимуще-ства�Основные недостатки��Телевиде-ние�регион, определяе-мый зоной трансляции�широкие слои населения; аудитория зависит от времени трансля-ции, направлен-ности и специфики программ�продавцы изделий и услуг широкого потребле-ния с большими объемами реализации�усиленное рекламное воздейст-вие при высоком уровне охвата достаточно определяе-мой рекламной аудитории�высокая стоимость эфирного времени и производ-ства рекламной продукции��( предоставляет возможности для демонстрации товара: комбинация из картинки, звука и движения доносит до адресата информацию самым эффективным способом

�( возможности видеозаписи позволяют производить относительно недорогие видеофильмы

( разместив рекламу в относительно недорогое телевизионное время, Вы можете адресовать ее конкретным группам целевой аудитории

( сознавая в чем будет заключаться Ваше ключевое торговое предложение, целесообразно привлечь видеогруппу уже к планированию видеофильма: специалисты помогут Вам думать “визуально” и познакомят со специальными возможностями  видеосъемки

( телезрители запоминают то, что видят (через глаза люди получают до 90% информации), а не то, что слышат, поэтому лучше, если они увидят в Вашей рекламе что-нибудь новое и интересное.

( привлечь внимание и возбудить интерес зрителей следует в первые же пять секунд, так как существует опасность, что они вообще не станут смотреть Вашу рекламу

�Особенности наружной рекламы

Средства распростра-нения рекламы�Охват потреби-тельского рынка�Потенци-альная потреби-тельская аудитория�Оптималь-ный тип рекламода-теля�Основные

преимущества�Основные недостатки��Наружная реклама�район места расположе-ния�широкие слои населения�магазины, рестораны, кафе, культурные и увесели-тельные заведения, финансо-вые организа-ции, продавцы фирменных товаров�большие размеры рекламы, многократ-ность воздейст-вия на потребите-лей�ограничен-ность зоны рекламного воздейст-вия��( наиболее распространенной формой наружной рекламы являются плакаты

( наружная реклама - существенное напоминание о Вашей фирме или товаре

�( как правило, у Вас есть не более 10 секунд, чтобы передать сообщение, поэтому оно должна мгновенно "схватываться" и запоминаться

( если Вы размещаете свою рекламу около светофора, люди проезжая смогут прочитать и осознать Ваше сообщение, которое следует ограничить 5-10 словами и использовать от 1 до 3 ярких цветов

( высота без труда различимых с расстояния 30-50 м букв составляет не менее 75 мм, а если Вы хотите, чтобы объявление прочитали с расстояния 120-150 м, то высота букв должна быть не менее 350 мм

( выделите ключевые слова и знаки - цветом, размером элементов оформления, стрелками, восклицательным знаком

( оцените восприятие Вашей рекламы в дождь, пасмурную погоду, не заслоняется ли она здания�ми, сооружениями, деревьями

9. Рекламная кампания

Вероятность получения положительных результатов от рекламной деятельности увеличивается, когда вместо комплекса, несвязанных между собой рекламных мероприятий, разрабатывается и проводится рекламная кампания. Главным отличием рекламной кампании является единая цель и общий замысел или концепция рекламной кампании, которая служит основой координации рекламных акций во времени и пространстве.

�Концепция рекламной кампании - документ, разрабатываемый на основе подробной информации от рекламодателя и обосновывающий подходы к рекламной кампании. Обычно концепция рекламной кампании включает рекламную идею, тезисы рекламной аргументации, особенности рекламных сообщений, обоснование выбора средств распространения рекламы, тип и логику рекламной кампании, с учетом маркетинговых задач рекламодателя.

Для полного охвата Вашей целевой аудитории необходимо выбрать соответствующий комплекс средств распространения рекламы. Например, если потребители Вашего товара живут как в городе, так и в сельской местности, очевидно, не следует ограничиваться использованием городских газет.

В рамках рекламной кампании целевая аудитория получает рекламные сообщения, в основе которых лежит одна рекламная идея - “В нашем кафе Вы пообедаете за полчаса” - "с разных сторон" и в разном виде: текст и изображение (пресса), рассказ и приятная мелодия (радио), “живая картина” (телевидение), напоминание о названии фирмы или товаре (плакат на улице), возможно и использование таких нетрадиционных средства рекламы, как надписи на сумках, тентах, открытки, вкладыши, календари, папки, информация в ресторанных меню, театральных программах и т.п. (используйте свою фантазию!).

Не следует ожидать большого эффекта от однократной публикации или трансляции рекламного сообщения. Чтобы его заметили и запомнили, ему нужно появиться не менее семи раз.

Вашу рекламную кампанию могут сделать успешнее два подхода к ее планированию:

1) “мерцание”, когда небольшой рекламный бюджет “растягивается“ и периоды рекламной активности чередуются с пассивными периодами, например, Вы помещаете  рекламу по 4 недели в газете и на радио,  с перерывами в одну-две недели.

2) “пульсация”, когда реклама идет непрерывно на одном уровне с периодами более высокой интенсивности, которые могут быть связаны с сезонностью Вашего бизнеса или сбытом больших партий Вашего товара.

�Концепция рекламной кампании, которую Вы примете, - основа для технического задания на планирование, разработку, подготовку и проведение рекламной кампании (прилож. 3) .

10. Кто есть кто в рекламном� процессе?

�После решений о том, что, как и когда следует сказать Вашим потребителям и какие каналы для распространения рекламных сообщений выбрать, перед Вами неизбежно встанет вопрос - каким образом и какими силами реально воплотить и донести Ваши рекламные сообщения до тех, кому они предназначены? Иными словами речь пойдет об особенностях и возможностях участников рекламного процесса: на кого и в чем можно рассчитывать.

Экономя деньги, многие рекламодатели делают рекламную продукцию самостоятельно. В то же время результаты рекламы оцениваются с точки зрения знаний и характера представлений целевой аудитории о фирме и ее товарах. Создать представления у людей - довольно трудная задача, и вероятность их создания определяется уровнем профессионализма людей, которые этим занимаются. При выборе рекламного агентства, Вы, очевидно, будете следовать той же логике, что и Ваши потребители, т.е. сравнивать и выбирать, принимая во внимание подходы к работе, качество продукции, сроки исполнения заказов и цены и, конечно, понимание Ваших проблем и отношение к ним. Это рациональный подход. Познакомьтесь с тремя-пятью рекламными агентствами и выбирайте. Критериями выбора могут служить:

- опыт (выясните мнение рекламного агентства, попросите рекомендации клиентов)

- способность предложить оригинальные пути решения Ваших проблем, стать доверительным советчиком

- четкость, своевременность и хорошее качество исполнения работ

- доброжелательность и желание сотрудничать, взаимопонимание

Средства распространения рекламы представлены на рынке редакциями газет, журналов, радио, телевидения, торгующих местом или эфирным временем, издательствами, фирмами, специализирующимися на сдаче в аренду мест для наружной рекламы и фирмами по почтовой рассыл�ке.

11. �Как рассчитать бюджет на� рекламу?

�Большинство рекламодателей предпочитают увеличивать бюджет на рекламу, когда дела у них идут хорошо, и урезать его в трудные  времена, т.е. действуя в логике, прямо противоположной профессиональной: ведь сокращая бюджет на рекламу, Вы сокращаете потенциальные продажи.

Приведем упрощенный подход к расчету эффективности расходов на рекламу. Например, хозяин ресторана истратил 5 000 000 руб. на рекламу в декабре, а ресторан работал 25 дней в этом месяце. Следовательно на один день из рекламных ассигнований приходилось - (5 000 000 : 25) = 200 000 руб. Если хозяин этого ресторана получал прибыль с одного посетителя 10 000 руб. и тратил 200 000 руб. в день на рекламу, чтобы компенсировать эти затраты, ему необходимо было обслужить 20 посетителей в день. Предположим, у него было 40 посетителей в день или 1 000 в месяц с прибылью 10 000 руб. от каждого, значит он получил 10 000 000 руб. в месяц. Если вычесть из этой суммы 5 000 000 руб., затраченные на рекламу, общая прибыль ресторана составила 5 000 000 руб. Что произойдет, если хозяин этого ресторана увеличит свой декабрьский рекламный бюджет вдвое и потратит 10 000 000 руб.? Предположим, после этого к нему будут приходить по 80 посетителей в день или 2000 посетителей в год. Его прибыль в этом случае составит 20 000 000 руб. Вычтем из этой суммы 10 000 000 руб., потраченные им на рекламу. Его прибыль составит 10 000 000 руб. Конечно, это идеальная ситуация, тем не менее, она демонстрирует логику рассуждений.

Определяя отчисления на рекламу, Вы можете идти разными путями.

Первый - ориентироваться на суммы денег, которые удается выделить в условиях их  дефицита.

Второй - определять рекламный бюджет, отталкиваясь от планируемых объемов продаж.

Третий - принять обоснованные расчеты рекламного агентства, которому Вы заказали рекламную кампанию.

Четвертый - соотнести расходы на рекламу с расходами предыдущего года, сохраняя их на том же уровне или меняя в соответствии с реальным или планируемым общим объемом продаж.

Пятый - взять за основу приблизительные объемы затрат на рекламу Вашего конкурента.

Шестой - установить определенный процент отчислений на рекламу в зависимости от оборота или дохода фирмы и специфики ее деятельности. В нашей стране пока отсутствует достоверная рекламная статистика, однако исходя из универсальных законов рынка, можно ориентироваться на приведенные ниже данные из американского источника (Advertising. An Investment in Your Business’ Future. North Central; Regional Extension Publication #299).

Средние показатели расходов на рекламу в зависимости от объема продаж в разных направлениях предпринимательства, %:

�Автосервис и ремонт	- 3,4

Автодилерство	- 1,6

Бензоколонки	- 1,6

Продажа бытовой техники	- 2,5

Обувные магазины	- 2,2

Мебельные магазины	- 5,8

Закусочные, рестораны	- 3,7

Гостиницы, мотели	- 3,5

Магазины, реализующие компьютерную технику	- 2,9

Универсальные магазины	- 4,2

Продажа недвижимости	- 1,7

Видеосалоны	- 4,1

Фотопроявочные лаборатории	- 4,7

Прокат бытовой техники	- 2,5

Телерадиомагазины	- 4,6

Магазины стройматериалов	- 2,7

Персональное обслуживание клиентов (консультирование, нотариальные и юридические услуги и т.д.)	- 7,5

�Увеличение расходов на рекламу обычно сопутствует:

( созданию новой фирмы

( неблагоприятной репутации фирмы и ее товара

( неудовлетворительным показателям сбытовой деятельности

( жесткой конкуренции

( значительному расширении географии деятельности фирмы и, следовательно, зоны рекламного воздействия.

�Наконец, чем больше средств распространения рекламы Вы решили использовать с целью повысить результативность рекламной кампании и завоевать максимально возможную в этом случае долю потребительского рынка, тем больше Вам потребуется денег. Не забудьте выделить 15% от планируемого бюджета на непредвиденные расходы, нужда в которых довольно часто возникает при организации рекламной деятельности. Подходы к планированию рекламного бюджета представлены в табл. 1 и 2.

Таблица 1.

Планирование рекламного бюджета на год

Финансовые операции�Предыдущий год�Планируемый год��Объемы реализации товара����Расходы на рекламу����Фонд непредвиденных расходов����Чистые затраты на рекламу�����Таблица 2.

Планирование рекламного бюджета на месяц



Месяц�Объемы реализации предыдущего года �Расходы на рекламу в предыдущем году�Планируе-мые объемы реализации�Планируе-мые расходы на рекламу���сумма�%�сумма�%�сумма�%�сумма�%��январь����������февраль����������март����������апрель����������май����������июнь����������июль����������август����������сентябрь����������октябрь����������ноябрь����������декабрь������������100��100���100��100��12. Эффективность рекламы

После распространения рекламных сообщений и затрат, очевидно Вас заинтересует результат, т.е. вопрос эффективности рекламы.

Эффективность рекламы выражается в изучении знакомства целевой аудитории с информацией о Вашей фирме и ее товарах, а также о том, что именно о них известно, какой образ фирмы и товаров  сформировался  и каково отношение к ним. 

�Создать представление о товарах и фирме, а тем более сформировать хорошее отношение к ним не всегда легко. Это требует времени и определенной стратегии. Следует помнить: отношения на рынке - это, в первую очередь, человеческие отношения. Реклама позволяет формировать нужные представления о Вашей фирме у широкой аудитории, на основе которых легче строить отношения.

Ответ на вопрос об эффективности Вашей рекламы решается с помощью исследований. Исследования могут быть проведены самостоятельно. Они включают опрос наиболее типичных представителей рекламной аудитории. В частности, целесообразно выяснить, что именно они знают о Вашей фирме, в чем видят преимущества и выгоды от покупки товара или пользования услугами, как они узнали о существовании фирмы, какой образ сложился у них, как они понимают рекламу, что им в ней нравится, что не нравится и что, по их мнению, следует в ней изменить, дополнить.

Информация, которую Вы получите, представляет для Вас ценный источник сведений для работы по совершенствованию рекламы как в части текста и графики, так  и с точки зрения выбора каналов для ее распространения.

Запомните: эффективны те рекламные сообщения, которые побуждают покупателей и клиентов к действиям, включая звонки и посещения для получения дополнительной информации.

Подсчитать экономическую эффективность отдельных рекламных мероприятий или кампаний в целом можно лишь косвенно из-за множества не поддающихся учету рыночных факторов. Невозможно, например, провести грань между эффективностью рекламы и результатами контактов Ваших потребителей с другими людьми, а также особенностей сезонных продаж или случайно возникших обстоятельств, таких, например, как изменение цен или разорение конкурента. Относительная экономическая оценка эффективности рекламы сводится к сравнению 1) объемов реализации или полученных доходов до и после рекламной кампании и 2) соотнесением полученных доходов с ассигнованиями на рекламу.

Ход рекламного процесса можно контролировать практически на каждом его этапе, учитывая косвенные признаки благополучия или появившихся трудностей. Например, имеет смысл обратить особое внимание на мнения Вашего персонала, покупателей или клиентов о рекламе и ее результатах, следить за числом запросов на поставку товара или запросами на дополнительную информацию, анализировать причины их возникновения и роль в этом рекламы.

�Не следует забывать, что реклама - лишь один из маркетинговых инструментов, оказывающих воздействие на сбыт товара и, следовательно, при снижении уровня продаж, предметами анализа, помимо рекламы, должны стать сам товар и цена на него, маршрут распространения и места продажи товара, особенности людей, имеющих к этому отношение. В частности, Вы можете активизировать работу продавцов, изменить цены, организовать распродажу. Именно по этой причине при оценке эффективности рекламы учитывается комплекс создавшихся на рынке условий реализации и всех факторов, способствующих или препятствующих решению Ваших маркетинговых задач.

Словарь рабочих рекламных терминов

�Анализ рыночной ситуации - изучение комплекса факторов, дающих достаточно полную картину положения и перспектив фирмы или товара на рынке - цен, объемов реализации, наличия и характера конкуренции и т.п. При анализе стремятся выявить сильные и слабые стороны товара и его сбыта, фирмы и ее окружения, а также возможности и угрозы для развития коммерческой деятельности.

Директ мейл (прямая почтовая рассылка) - реклама, направляемая по почте непосредственно потребителям, потенциально заинтересованным в сотрудничестве с фирмой или в ее товарах.

Имидж - благоприятный рекламный образ фирмы и ее товаров в сознании потребителей

Комплекс маркетинговых коммуникаций - многоплановая рекламная деятельность, включающая в себя рекламу в средствах массовой информации, мероприятия паблик рилейшнз, сейлз промоушн и директ-маркетинг и сопутствующие материалы и мероприятия.

Концепция рекламной кампании - общее представление, включающее рекламную идею, рекламную аргументацию, особенности рекламных сообщений, обоснование выбора  средств распространения рекламы, тип и логику рекламной кампании с учетом маркетинговых задач рекламодателя.

Личная продажа - любая активная деятельность по вовлечению в коммуникацию потенциальных и реальных потребителей товара и получению обратной связи и информации об их желаниях, потребностях, интересах с ориентацией на долговременные отношения. Личная продажа включает выявление перспективных покупателей и личное знакомство с ними, регулярное индивидуальное общение, выявление мнений об усовершенствованных и новых товарах.

Маркетинг, как рыночная деятельность - организация и управление процессом выявления, пpинятия во внимание и удовлетвоpения тpебований и желаний потpебителя с пpибылью для своей фирмы

Маркетинговые задачи - стратегические задачи, связанные с развитием фирмы и сбытом товара.

Маркетинговые исследования - систематический и объективный сбор и анализ информации о проблеме, связанной со сбытом продукции и предложением услуг. Проведение исследований увеличивает вероятность применения наиболее эффективных маркетинговых действий. Часто исследования предпринимают как реакцию на существующую проблему, хотя маркетинговая информация может быть использована и как основа для перспективного планирования.

�Паблик рилейшнз - коммуникативная активность, (включая косвенную рекламу), направленная на формирование гармоничных отношений с обществом, обычно откpыто оплачиваемая и используемая как дополнение к pекламе, осуществляемая с целью инфоpмиpования общественности о фирме, ее товаpах, завоевания довеpия и формирования благоприятного имиджа.

Позиционирование - формулирование комплекса маркетинга, имеющего избирательную привлекательность для выбранного/ых сегментов и определение места марки товара в сознании потребителей. Позиционирование может основываться на особенностях товара, выгодах от него, возможностях покупки и пользования услугами, типами пользователей, сравнением с конкурентами.

Программа рекламы - программа рекламной деятельности на определенный период, сформированная с учетом стратегических и тактических задач фирмы и указанием целевой аудитории, видов и средств рекламы.

Профиль потребителей - социально-демографические и поведенческие характеристики потенциальных покупателей.

Реклама - использование платного места и времени в средствах массовой информации (газетах, журналах, радио, телевидении) для создания имиджа и известности фирмы и ее товаров.

Рекламная деятельность - организация и управление процессом планирования, создания, производства, доведения рекламных сообщений до целевой аудитории и контроль эффективности рекламных мероприятий.

Рекламная кампания - комплекс рекламных мероприятий, осуществляемых в соответствии с единой целью и концепцией.

Рекламодатель - заказчик рекламного агентства или средства массовой информации, оплачивающий работы, связанные с производством и размещением рекламы.

Рынок - включает всех актуальных и потенциальных потребителей товара, т.е. покупателей продукции или пользователей услуг.

Сегментирование рынка - деление рынка на однородные группы потребителей. В основу сегментирования могут быть положены географические, демографические, психографические и поведенческие признаки.

Сейлз промоушн - прямое побуждение к покупке путем информирования о дополнительной выгоде на всем протяжении маркетингового маршрута - от производства до реализации, с использование лотерей, премий, купонов, льготных покупок, конкурсов и т.д.

Сопутствующие материалы и мероприятия - дополнительные средства фирмы для решения различных задач рыночной деятельности. Они используются при личной продаже, мероприятиях паблик рилейшнз и сейлз промоушн. К ним относится печатная продукция в виде листовок, буклетов, брошюр, открыток и т.д., а также  фильмы, торговые выставки, портативные приспособления для образцов товаров, ежегодные отчеты и оформление мест продажи.

�Средства массовой информации - газеты, журналы, радио, телевидение .

Стиль жизни - привычки, особенности жизненного уклада и поведения людей, формирующих определенные группы населения.

Таргетинг рыночный - оценка каждого рыночного сегмента и выбор сегмента/ов обслуживания с целью выбора наиболее перспективного из них для сфокусированного рекламного воздействия.

Товарный знак - слово, имя, знак, символ или их сочетание, художественно оформленные и применяемые для индивидуализации и выделения производителей, продающих организаций или товаров  среди конкурентов.

Уникальное торговое предложение - основная черта, характеристика или свойство, присущее предмету рекламы, выгодно отличающ�ее его от конкурентов и привлекательное для потребителей

Целевая аудитория - определенная группа людей, состоящая из потенциальных потребителей товара (покупателей и клиентов), на которых направлено рекламное сообщение.

Рекомендуемая литература:

Академия pынка: маpкетинг: Пеp. с фp./Д.Аpман, Б.Феpнан, Л.Робеp, О.Робеp, К. Доминик, О.Алэн, У.Рожэ.- М.: Экономика, 1993.

�Блэк С. Паблик  рилейшнз. Что это такое?: Пер. с англ. - М.: Новости. 1990.

Бове К.Л., Аренс В. Ф. Современная реклама. Издательский дом Довгань 1995.

Веркман К. Товарные  знаки: создание, психология, восприятие. - М.: Прогресс. 1986.

Глушакова Т.И., Гальцев В.И. Деловая игра “Рекламная кампания”. Методическое пособие. - М.: Институт повышения квалификации информационных работников. 1991.

Глушакова Т.И. Пеpеговоpы: эффективное "ТЫ-Я взаимодействие". М.: ИПКИР. 1991.

Гольдман И.А., Добpобабенко Н.С. Пpактика pекламы. Новосибиpск, 1991.

Зазыкин В.Г. Психология в рекламе. - М.: "Дата-Стром". 1992.

Картер Г. Эффективная реклама: Пер. с англ. - М.: Прогресс. 1991.

Котлеp Ф. Основы маpкетинга./ пеp. с англ. - Москва: Пpогpесс, 1990.

Миртов Ю.Н. Крымов А.А. Как стать рекламным агентом. М.: Тривола 1995.

Рожков И.Я. Международное рекламное дело. - М.: "Юнити". 1994.

Сэндидж Ч., Фрайбургер В., Ротцолл К. Реклама: теория и практика: Пер. с англ. - М.: Прогресс. 1989.

Тайны рекламного двора. Советы старого рекламиста. Дэвид Огилви и другие о рекламе. - М.: Ассоциация работников  рекламы. 1992.

Шандезон Ж., Лансетр А. Методы продажи. Москва: Издательская группа “Прогресс” “Универс” 1993.

�Швальбе Х. Практика маркетинга (для малых и средних предприятий). М.: Республика 1995 .

Шерковин Ю.А. Наружная реклама: трудное искусство простоты. - М.: "Смысл". 1995.

Журнал "Реклама".

Газета "Рекламист".

Приложение 1. Анализ рекламны�х объявлений

�



Номер рекламного объяв-ления�Первая сос-тавляющая - формулирова-ние потенци-альной выго-ды от покуп-ки продук-ции, услуги�Вторая сос-тавляющая - побуждение к действию�Третья сос-тавляющая - реквизиты фирмы�Особенности композиции объявления��1�“срочное изготовление сложных очков”�отсутствует�представле-ны, но не полностью выделены шрифтом; выделен лишь номер телефона�маленькое пространство объявления включает изобра-жение, благодаря которому узнает-ся предмет рек-ламы; “продаю-щая сила” - важное для потребителя слово “срочно изготовление” - не выделено��2�“все виды юридических услуг”�отсутствует�представлены и выделены�включает графи-ческую символи-ку в виде гре-ческой боги�ни правосудия Фе-миды, которая должна вызывать запланирован-ные ассоциации с предметом рек-ламы; выделено только название фирмы, хотя для потребителей важнее предо-ставляемые ею услуги.���

3�“стальные двери с сейфовой системой запоров”�отсутствует�указаны наименова-ние фирмы и телефоны�использованы фотография и слова из популярной песни для ассоциаций с предметом рекламы и приобретаемой выгодой; объявление напечатано вывороткой, которая по данным исследований ухудшает показатели восприятия�����4�“устойчивые навыки разговорной речи всего за 12-14 дней”�отсутствует�указан телефон, время работы и возможность предвари-тельной записи�выделены слова “Вы можете п�риобрести” вместо “продающго предложения” - “Устойчивые навыки разговорной речи на иностранном языке всего за 12-14 дней”.��( Какие достоинства и недостатки, помимо указанных, Вы увидели в этих объявлениях?

( Какие изменения и дополнения Вы бы внесли в эти объявления, не меняя его размеров и формы?

Приложение 2. Самопрезентация

�Иногда бывает необходимо выступить с рассказом о своей организации - т.е. представить ее. Однако, всякое выступление есть также рассказ о самом себе - самопрезентация или самопредставление. Следует всегда помнить, что отношения с организацией завязываются (или не завязываются) благодаря отношениям с людьми, ее представляющими .

Любая самопрезентация осуществляется для решения по  меньшей мере трех задач:

	* проинформировать

	* развлечь

	* убедить

При этом следует осознавать разницу между Вашими задачами и целями Вашей аудитории. Такому осознаванию поможет моделирование предстоящей самопрезентации с учетом характера аудитории, присутствия лидеров и их влияния на аудиторию, продолжительности Вашего выступления и всего мероприятия в целом.

Хорошо, если выступление включает:

* НАЧАЛО - в виде неожиданного, удивительного открытия или  персональной короткой истории, привлекающей внимание аудитории и имеющей отношение к предмету встречи;

* РИТОРИЧЕСКИЕ ВОПРОСЫ - в качестве  элементов  вовлечения  аудитории;

* ВИЗУАЛЬНЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ - как помощь при решении задач презентации;

* КОНЦОВКА - самый запоминающийся момент.

Как правило, люди не хотят быть внимательными, не хотят понимать, запоминать, соглашаться с аргументацией и постоянно беспокоятся о чем-то своем... О чем? Если Вы это узнаете, Вы уже на пути к выигрышу.

Готовясь к выступлению, помните, что скука - это самый большой грех:

	- говорите только то, что имеет отношение к делу: ничего лишнего, никаких отступлений;

	- если Вам необходимо объяснить что-либо, лучше это сделать с помощью иллюстрации, т.е. на каком-либо примере;

	- старайтесь представить свое сообщение в наиболее запоминающейся форме; 

	- сосредотачивайтесь на чувствах Вашей аудитории;

	- по возможности старайтесь включать все чувства своей аудитории;

	- используйте девизы своего предприятия, продукта (например: "Наша сила - в мягкости" для туалетной бумаги);

	- акцентируйте в своем  выступлении те стороны, которые гармонируют с особенностями Вашей личности: например, “четким” людям целесообразно говорить о технической  или  коммерческой стороне  дела;

	- лучшая политика - честность, в том числе и со своими потенциальными клиентами, лучше  самому поведать о своих слабых сторонах, чем об этом им расскажет кто-либо другой.

Вашей речи должны быть присущи страсть и энергия. Оратор должен пользоваться доверием и авторитетом у аудитории, быть способным убедить ее, а также выступать, при необходимости, как эксперт.

�Доказательствами истинности могут служить :

	- персональный опыт, другие примеры

	- разбор случаев

	- экспертные оценки

	- статистика

Техника выступления: - живой язык, акценты на ярких, необычных случаях.

Визуальные элементы - понятная символика (символ накопления в виде свиньи-копилки), яркие картинки, четкие графики. Визуальные элементы должны быть заметными по величине, интенсивности, простыми, незавершенными; например, можно лишь обозначить направления своей деятельности, использовав ключевые слова, данные и текстовые иллюстрации, как наполнение тезисов.

Ценные мысли повторяйте, перефразировав.

Во время дискуссии не полемизируйте, а отвечайте группе в целом.

Отвечая на вопросы, можно быть теплым и холодным, но никогда - враждебным.

Убедить аудиторию можно:

	- ясностью мысли;

	- точностью воспроизводимого материала;

	- невозможностью неверного толкования Ваших слов;

	- попаданием в цель (учет уровня знаний Вашей аудитории и подстройка к ней);

	- порядком в собственных мыслях.

�Помните, что неясные аргументы не убеждают. Факты - это факты, а мнения - это мнения. Заключения и рекомендации - это тоже мнения, а не факты. Не случайно книга американского специалиста по презентации Рона Хоффа называется "Я могу увидеть Вас голым" или "Смелый путеводитель по эффектным презентациям". Нередко именно то, как человек представляется, обнажает его ценности, цели, потаенные желания, пристрастия, характер, мировоззрение, отношение к себе и людям. Все это трудно, а от наблюдательной аудитории невозможно укрыть, поэтому лучший путь привлечь к себе людей - работа по самосовершенствованию.

Однако, как правило, на самопрезентацию дается мало времени, чтобы успеть произвести хорошее впечатление, оставить о себе приятную память, и, если Вы этому не обучались и у Вас нет специальных умений, то остается положиться на счастливую случайность.

Семь советов тренера по эффективному общению персонала рекламного агентства “Огилви энд Мейзер” Дороти Сарнофф:

1. Что бы Вы не делали, не делайте это расслаблено. Держите себя не в напряжении, а в энергичном состоянии, которое  присуще игроку в теннис, когда он ракеткой бьет по мячу и все его мускулы натягиваются. Вы производите хорошее впечатление, когда сидите энергично. Безвольно расслабив тело, Вы лишь  обозначаете свое присутствие.

2. Рассуждайте живо и воодушевленно - это наилучшая косметика. Речь идет не о мимолетной улыбке: улыбка - это горизонтальное напряжение мускулов, тогда как воодушевление - вертикальное. Оно приподнимает щеки и зажигает Ваши глаза. Попробуйте - увидите.

3. Когда Вы разговариваете, старайтесь смотреть в глаза. Многие смотрят не в глаза, а на глаза, в лучшем случае в один глаз собеседника. Это делает Ваш взгляд остекленевшим. Когда взгляд переходит с одного на другой глаз Вашего собеседника, Вы действительно видите его душу. И это поразительно 

4. Не суетитесь! Если Вы понаблюдаете, то увидите, как много вокруг суетливых людей: они крутят пальцами карандаш, кольца, бусы, цепочки, разгибают и сгибают скрепки и т.д. Часто мы не осознаем, что делаем, но наши манеры отвлекают внимание слушающих нас.

�5. Не прячьтесь за свои волосы. Мода, когда волосами закрывали глаза или один глаз, прошла. Сейчас у людей есть желание видеть оба глаза. Попробуйте убрать волосы и посмотрите, какое впечатление это произведет на Ваших деловых партнеров. Чаще это делает Вас авторитетнее.

6. Слушайте также активно, как и говорите. Помните, что во время встречи Вас одинаково хорошо видно и когда Вы говорите, и когда Вы молчите. Выражайте внимание телом и глазами или Вас неверно поймут. Если Вы знаете как слушать, то это делает Вас в глазах других и хорошим оратором.

7. Если Вы имеете дело с модой, опирайтесь на хороший вкус. Вы ведь хотите, чтобы люди заметили Вас, а не Вашу одежду: посмотрите на себя в зеркало, лучше в трельяж, и спросите себя, прежде чем Вы выйдете из дома: "Хорошо ли эта женщина выглядит? Не причиняет ли Вам элегантность слишком сильные страдания? Чувствуете ли Вы себя хорошо?"

�Непосредственная коммуникация "лицом к лицу"

В коммуникации "лицом к лицу" важны физические, эмоциональные, социальные и смешанные фактоpы общения.

Упpавление собой:	Будьте:

- никогда не начинайте действий в незнакомом	- сосpедоточены

месте	- внимательны

- точно осознав свою цель	- деятельны

- не позволяйте, чтобы Вас вынуждали помимо	- бдительны

Вашей воли, вступать в конфpонтацию	- агрессивны

- стаpайтесь чувствовать ситуацию	- не спешите

- улавливайте возможность маневpа	- слушайте

- делайте ставку на свои положительные качества	- говоpите

* Наблюдайте за началом конфронтации и следите за поведением других

* Думайте о том, к чему стpемитесь

* Планиpуйте как лучше использовать фактоpы, связанные с дpугими людьми и окpужающей обстановкой

* Действуйте по плану

* Оценивайте степень успешности Ваших действий

�* Корректируйте свои действия, и, если получается не то, на что Вы рассчиты-вали, предпринимайте новые попытки.

�У всякого межличностного контакта есть две стороны:

Эмоциональная (отношения)



1. Сыгpайте собеседнику любимую мелодию, т.е. называйте его по имени при каждом удобном случае.



2. "Зеpкало отношений" - это Ваши мимика, жесты, позы, движения. Пpосигнальте с их помощью о хоpошем отношении к Вашему собеседнику



3. "Золотые слова" - выбиpайте слова и выpажения, свидетельствующие о Вашем позитивном отношении к собеседнику и не бойтесь сделать ему комплимент�Рациональная (взаимопонимание и взаимодействие)



1. Отслеживайте, что собеседник говоpит Вам не только словами, но и телом.



2. Общайтесь со своим собеседником на его уpовне pазвития, культуpы, понимания вопроса.



3. Излагайте суть дела на уpовне знаний и интеллекта Вашего собеседника



4. Будьте последовательны и логичны

�

5. Сообщайте собеседнику столько инфоpмации, сколько необходи-

мо, чтобы обеспечить понимание 

Вашего pассказа и не и не более 

того��Приложение 3. Презентация

ПРЕЗЕНТАЦИЯ - это личная встреча с потенциальными клиентами, основная цель которой побудить участников к использованию Вашего товара (продукции, услуг).

В зависимости от маркетинговой ситуации с помощью презентации можно решать следующие задачи:

- формирование положительного мнения;

- cтимулирование новых заказов; расширение сотрудничества;

- поддержание завоеванной репутации ;

- показ новых возможностей Вашего предприятия и другие.

�ПРЕЗЕНТАЦИЯ - дорогостоящее мероприятие и хорошо, если Вы знаете, на решение каких конкретных задач Вы тратите деньги. Возможно, Вы хотите показать конкретную выгоду от сотрудничества с Вашим предприятием или представить возможности для оказания помощи клиентам в достижении их целей, продемонстрировать устремления, направленные на благо страны, общества.

Для проведения презентации:

1. Сформулируйте конкретные задачи.

2. Составьте список приглашенных, включая бывших и настоящих клиентов и лиц, которым следует уделить особое внимание, представителей соответствующих средств массовой информации. Список участников презентации - это перечень Ваших возможных завоеваний в бизнесе.

3. Сформулируйте потребности и ожидания приглашенных. Возможно понимание их целей и мотивов, которые двигают Вашей аудиторией, потребует специальных сведений.

4. Разработайте программу, включающую формальную встречу, развлекательную часть, коктейль. Подойдите к программе, как к стратегии решения поставленных задач.

5. Спроектируйте визуальное оформление помещения, подумайте над набором сувениров, материалами свободной выкладки для гостей, формах демонстрации образцов Вашей продукции.

6. Выберите помещение, обеспечивающее реализацию программы Вашей презентации: для формальной встречи, включая использование аудио- и видеоматериалов, развлекательной программы и коктейля, если они предусмотрены.

7. Подготовьте информационные письма, где раскройте выгоду от предстоящей презентации для ее участников, и пресс-релиз для прессы. Сформируйте пакет материалов и сувениров для каждого участника. Подготовьте приглашения. От того, каким будет Ваше приглашение, зависит, удастся ли  Вам встретиться с потенциальным клиентом.

�8. Обеспечьте присутствие приглашенных: разошлите информационные письма и приглашения.

9. Тщательно продумайте последовательность, содержание и форму докладов, представляющих Ваше предприятие. Определитесь с ведущим, его ролью и функциями.

10. Отрепетируйте мероприятие в оформленном помещении с учетом особенностей его воздействия на аудиторию и продолжительностью.

Личная встреча - лучшая возможность установить благоприятные отношения между людьми, если... Вы умеете это делать! Рынок - прежде всего отношения и, представляя свою фирму, Вы представляете самих себя, т.е. людей с которыми Вашим партнерам по бизнесу придется иметь дело. То впечатление, которое произведет Ваша самопрезентация имеет непосредственное влияние на выбор Ваших потенциальных партнеров.

Пять ключевых фраз линии поведения на презентации

Ваши слова, мимика, позы и жесты выражают отношение к гостям, причем язык тела более выразителен и ему подсознательно люди оказывают больше доверия. Можно рассчитывать на благоприятные отношения , если Ваши слова, поза, мимика и жесты сигналят :

“Я доволен, что я здесь”

“Я доволен, что Вы здесь”

“Я знаю и умею, что я знаю и умею”

“Я забочусь о Вас”

Возьмите за правило приходить рано и встречать своих гостей. Это демонстрирует Вашим гостям их значимость и способствует благоприятному мнению о Вас.

Приветливость хозяев к гостям, отсутствие спешки и нервозности, располагают к неформальным дискуссиям, которые могут заканчиваться довольно поздно, все это воспринимается как желание помочь.

�Дискуссии могут принять и опасный поворот. Мнения, взгляды важны для людей. Они предпочитает, когда им оказывают уважение знаками внимания, почестями, поощряют. Это не означает, однако, что Вам следует соглашаться со всем, но внимание к собеседникам, желание их понять -весьма важны: лучше слушать с уважением точку зрения другого, чем проявлять безразличие или, того хуже, настаивать на своей. Личная встреча -это возможность вовлечь людей во взаимодействие. Если Вы заняли сотрудническую позицию - Вы уже выиграли!

Юмор: людям нравится, когда их заставляют смеяться и не держатся с ними слишком серьезно.

Вы можете выбрать и другие ключевые слова для Вашей презентации, например: забота - уверенность - слушание - опасение. Главное, чтобы Вы помнили об опорах, которых Вам следует придерживаться в поведении. 

Приложение 4. Формат проекта рекламной кампании

�1. Маркетинговая информация

1.1. Предмет рекламы и его характеристики: технические, экономические, социальные; сильные стороны - “продающая сила”.

1.2. Характеристики целевой аудитории как мишени рекламного воздействия: демографические, социальные; привычки, особенности образа жизни, материальные, культурные, духовные ориентации и предпочтения, предположения о побудительных мотивах покупки предмета рекламы, предпочитаемые каналы СМИ

2. Концепция (общий замысел) рекламной кампании

2.1. Цель рекламной кампании, сформулированная как ожидаемый результат  (в виде сбыта в единицах товара или вырученной сумме денег за определенный период).

2.2. Коммуникативные задачи кампании (в терминах “пирамиды рекламы”).

2.3. Позиционирование - место предмета рекламы в ряду аналогичных, конкурирующих с ним (с позиции “Почему покупатель должен купить наш товар?”)

2.4. Основная рекламная идея (образ), отражающая связь между предметом рекламы и целевой аудиториeй (с позиций ее потребностей)

2.5. Два-три тезиса/аргумента, которые предполагается развивать в рекламных сообщениях, включая эмоциональную и рациональную составляющие�

3. Стратегия и тактика рекламной кампании в виде плана-графика рекламных акций с комментарием о причинах выбора средств распространения рекламы,  а также  аргументированным описанием дозирования воздействия на различные категории целевой аудитории (избирательность, интенсивность, скорость, частота, особен�ности).

�Возможный формат плана-графика:

Коммуникатив-ная задача�Наименование рекламной акции�Время и место проведения�Основное содержание и особенности�������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������
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