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Общеметодологические основы рекламного дела

Предмет и задачи курса  “Рекламное дело”.

Основные этапы развития, задачи и виды рекламы

В литературе существует множество определений рекламы. Профессор маркетинга Северо-западного университета США Ф. Котлер в своей книге /16/ приводит множество таких определений. Так, Американская маркетинговая ассоциация (АМА) считает, что это любая платная форма неличного представления и продвижения идей или услуг от имени известного спонсора. Сам Ф. Котлер больше склонен считать, что реклама представляет собой неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации с четко указанным источником финансирования /16; с.511/. Арманд Дейан /10; с.6,9/ считает рекламу одним из видов передачи информации в торговле и одним из четырех главных компонентов маркетинга (товар, цена, сбыт, реклама) и определяет ее как платное, однонаправленное и неличное обращение, осуществляемое через СМИ и другие виды связи, агитирующие в пользу какого- либо товара, марки, фирмы. Таким образом, подчеркиваются основные признаки рекламы: платность (основывается на выделении средств рекламодателем или спонсором за передачу сообщения), однонаправленность (воздействие на потребителя идет от рекламодателя с надеждой на соответствующую реакцию, например, покупку). Неличность обращения отличает факт рекламного контакта от факта продажи и, наконец, опосредованность рекламы состоит в том, что чаще всего передача сообщения совершается через ряд посредников СМИ, почта, выставки и т.д. Позднее мы увидим, что не бывает правил без исключений, что одни определения противоречат другим, однако главная сущность феномена рекламы здесь пояснена достаточно понятно.

Реклама, являясь главным объектом изучения нашего курса, не является однако его предметом. Предмет курса “Рекламное дело” во-многом определяется теми целями, которые сформулированы во введении. Определяя его, нужно отметить, что сам термин  “реклама” по разному интерпретируется в литературе. И.Я. Рожков /27/  подмечает, что под устоявшейся американской трактовкой “advertising” часто понимают лишь рекламные сообщения в средствах массовой информации (СМИ) и на других носителях, рекламные мероприятия, способствующие продажам, часто определяются как “sales promotion”, а способствующие развитию связей с общественностью -“public relations”. Для прямой почтовой рассылки рекламы чаще используют термин “direct mail”, рекламная деятельность по осуществлению направленных связей производителя с потребителем - “direct marketing”. Несомненно с рекламной деятельностью связаны различные выставки и ярмарки, оформление упаковки товаров, распространение сувениров и т.д. Современному пониманию курса “Рекламное дело” лучше отвечает принятый в англоязычной литературе термин “marketing communications mix”, который уже иногда переводится как “комплекс рекламных мероприятий”. 

Исходя из такого понимания к основным задачам курса “Рекламное дело” можно отнести:

( исследование необходимости, целесообразности использования рекламы в тех или иных формах (проводится на основе анализа рынка и потребителей);

( изучение процесса производства рекламной продукции и проведения рекламных мероприятий;

( анализ продвижения рекламной информации по различным каналам;

( изучение (моделирование, прогнозирование) особенностей восприятия рекламы различными  типами  потребителей (в различных сегментах рынка);

( учет  и анализ издержек, связанных с рекламой;

( оценку эффективности рекламы (затрат на рекламу).

Предметом  курса  “Рекламное дело” является совокупность исследовательских и практических мероприятий, связанных с производством, продвижением и восприятием (потреблением) рекламной информации (продукции), а также с оценкой эффективности рекламы.

Зарождение рекламы было обусловлено возникновением товаров и услуг. Одним из самых древних образцов рекламной продукции считается камень, найденный при раскопках древнеегипетского города Мемфиса и, хранящийся в археологическом музее Каира, на котором написано: “Я, Ринос, с острова Крит, по воле богов толкую сновидения”. В Древнем Египте, Греции и Древнем Риме имела место практика расписывания стен, резьбы по дереву и кости рекламными сообщениями о зрелищных мероприятиях, достоинствах отдельных товаров. Прообразом печатной рекламы выступали папирусы, информирующие о продаже рабов и скота, устной - призывы и сообщения “зазывал”, древнегреческих певцов рекламных песен, глашатаев (гарольдов). Еще одной разновидностью древней рекламы выступали различного рода клейма, татуировки, тавро и печати, которые древние ремесленники ставили на продуктах своего труда, финикийские торговые марки, служившие немым свидетельства качества товаров.

С изобретением печатного станка (1445г. - Иоганн Гутенберг) возможности развития рекламы значительно расширились. Следующий важный этап развития рекламы связан с появлением  прообраза газеты (итал. “gazzetta”- мелкая венецианская монета, которую в ХVI веке платили за рукописную сводку новостей, в том числе и коммерческих).

Промышленная революция, обеспечившая массовое производство товаров, появление средств массовой информации, развитие транспортных путей, средств и коммуникаций, международной торговли  превратили рекламу в громадную индустриальную отрасль и важную сферу бизнеса, служащую интересам промышленного развития и завоевания рынков. 

Весьма заметными вехами в развитии рекламы стали появление фотографии (1839 г.), изобретение телеграфа (1844 г.), радио (1895 г.), телевидения (30-е годы ), компьютера (50-60-е годы XX века), спутниковой космической связи. В настоящее время по некоторым оценкам в мире ежегодно тратится на рекламу свыше 250 млрд. долларов США, а прибыли приносимые рекламодателям составляют многие триллионы долларов.


Можно говорить по крайней мере о двух основных уровнях иерархии рекламного дела:

1. Международное рекламное дело - это современная деятельность фирм, ориентированная на зарубежные рынки с учетом их особенностей. Его элементом выступает внешнеэкономическое рекламное дело как рекламная деятельность фирм одной страны для завоевания  зарубежных рынков.

2. Национальное рекламное дело - деятельность отечественных предприятий, организаций, фирм, направленная на  развитие внутреннего рынка. В принципе, речь может идти и о региональном или даже местном уровнях рекламного бизнеса.

Основные функции, задачи, формы и виды рекламы.

	
	Основные функции рекламы
	


	Информативная
	
	Психологическая
	
	Стимулирующая


	Заявление о существовании, формирование знаний о товаре, фирме, их основных количественных и качественных параметрах и особенностях.
	
	Побуждение и развитие потребностей в каких-либо действиях (например, в покупке) через воздействие на чувства, самооценки, устремления потребителей.
	
	Когда потребность уже осознана, осуществляется напоминание, побуждение к действию: приобретению (покупке), установлению контактов и пр.


Некоторые авторы предлагают выделять и особо рассматривать еще одну так называемую селективную (избирательную) функцию рекламы, которая выполняет роль выделения из множества товаров и услуг тех, которые нуждаются в рекламе, а также роль, позволяющую потребителю уделить особое внимание лишь некоторым рекламным сообщениям из их множества. С нашей точки зрения, задачи такого рода в значительной мере решаются, когда реклама выполняет свои основные функции.

	
	Основные задачи рекламы
	



	Престижные
	
	Коммерческие
	
	Некоммерческие



	Формирование образа товара, фирмы, престижности фирмы и ее продукции, (предоставляемых услуг).
	
	Стимулирование сбыта, рост продаж, увеличение прибыли, ускорение товарооборота, поиск выгодных партнеров
	
	Осуществление политических целей, укрепление моральных устоев, охрана природы, снижение заболеваемости и др.


Основные формы рекламы и их классификация.

	
	Формы коммерческой и некоммерческой рекламы
	


	В зависимости от каналов передачи информации
	
	В зависимости от видов рекламных материалов (мероприятий)


	· Печатная реклама 

· Реклама в прессе

· Аудивизуальная реклама

· Радио- и телереклама

· Компьютеризованная реклама
	
	· Наружная реклама

· Прямая почтовая реклама

· Рекламные сувениры

· Выставки и ярмарки

· Отдельные мероприятия public relations

· Устная реклама


Рекламу можно классифицировать и в зависимости от  характера ее задач на том или ином этапе создания или продвижения на рынке рекламируемого товара (услуги). С этой точки зрения она может быть информирующей, увещевательной, либо напоминающей.

	Вид  рекламы
	Основные задачи

	Информирующая
	Повествование о товаре-новинке или новых модификациях, новых сферах применения уже существующего товара; информирование потребителей об изменении цены на товар; объяснение особенностей, потребительских свойств товара; описание предоставляемых услуг; коррекция, уточнение неправильных представлений о товаре, рассеяние опасений потребителей; формирование образа фирмы.


	Вид  рекламы
	Основные задачи

	Увещевательная
	Формирование предпочтения, образа престижности марки; поощрение к переключению на вашу марку; осуществление усилий с целью изменения восприятия потребителем тех или иных свойств товара; убеждение потребителя  купить товар, не откладывая, встретиться с коммивояжером, ознакомиться с более полной информацией о товаре.

	Напоминающая
	Внушение и напоминание  потребителю, что потребность в товаре может возникнуть в ближайшем будущем; напоминание о том, где можно купить товар; попытка удержать информацию о товаре в памяти потребителя в межсезонный период; постоянная поддержка осведомленности о товаре (услуге) в течение длительного периода времени. Напоминающая реклама может выступать как подкрепляющая (уверяет потребителя в правильности сделанного выбора) или разъяснительной (отстаивание конкретной концепции, идеи).


Основные категории и понятия рекламной деятельности

Вынесение нескольких основных категорий, понятий и терминов за рамки словаря, находящегося в конце пособия, отвечает задачам их обязательного усвоения для успешной дальнейшей работы с данным курсом. Определим некоторые из них: 

 
1. Рекламодатель - лицо, организация, предприятие, фирма, являющаяся заказчиком (а иногда и производителем) рекламной продукции.

2. Рекламное агентство - организация, фирма, специализирующаяся на выполнении рекламных функций: проведении рекламных кампаний, мероприятий, изготовлении и продвижении рекламной продукции. Чаще всего выступает посредником между рекламодателем и рекламополучателем.

3. Рекламополучатель - лицо или группа лиц, организаций, фирм, выступающих в качестве фактических потребителей рекламной информации (продукции).

4. Группа целевого воздействия - та категория лиц, на которую в первую очередь направлена рекламная информация в самых различных ее видах (рекламные материалы, либо рекламные мероприятия), то есть основная группа потенциальных рекламополучателей.

5. Предмет рекламы - то, что рекламируется (определенный вид продукции, товара, услуги, организация, фирма или явление, о котором информируется население при помощи рекламы).

6. Товарная реклама - материалы и мероприятия, рекламирующие определенную продукцию, товары или услуги.

7. Престижная реклама - комплекс мероприятий или информация, направленная на формирование престижного, положительного образа организации рекламодателя  или его продукции. Можно говорить о престижной рекламе товара или фирмы.

8. Рекламный слоган (англ. “slogan” -лозунг, призыв, девиз) - краткая, броская, легко запоминающаяся фраза, выражающая в концентрированном виде суть рекламного сообщения  (“Ваша киска купила бы Вискас”, “Чистота - чисто Тайд! ”) с целью возбуждения интереса и идентификации товара или фирмы.

9. Товарный знак (знак обслуживания) - элемент товарной марки, идентифицирующий фирму, товары или услуги конкретного производителя. Он представляет собой оригинальное графическое или иное изображение, символ, обозначающий то или иное предприятие, организацию, фирму. Обязательным условием функционирования ТЗ является его регистрация, что обеспечивает его правовую защиту.

10. Фирменный блок (логотип) относится к числу корпоративных символов фирмы и представляет собой графическую композицию, состоящую из товарного знака в сочетании с фирменным названием организации, предприятия, фирмы.

11. Фирменный стиль - единый художественно-графический подход к оформлению всей совокупности рекламных материалов, различной документации  и других материальных средств организации рекламодателя.

Рекламный процесс - совокупность фаз движения рекламной информации от рекламодателя к рекламополучателю /27;с 15-18/:

	Рекламодатель
	Рекламное агентство
	Средства распространения рекламы
	Рекламополучатель

	· Определение контингента товаров (услуг), нуждающихся в рекламе

· Подписание договора с рекламным агентством. 

· Оказание помощи РА в подготовке исходных материалов

· Утверждение плана рекламной кампании, макетов рекламных материалов. 

	· Творческие и исполнительские функции, связанные с производством рекламной продукции.

· Проведение рекламной кампании.

· Взаимодей-ствие с производственными базами (типографиями, студиями и т.п.).

· Предостав-ление рекламодателю исследовательских и других услуг. 

	· Доведение до рекламополучателя рекламной информации через СМИ, по почте, компьютерным сетям, посредством выпуска печатных материалов, аудиовизуаль-ной продукции, путем проведения выставок и ярмарок, производства рекламных сувениров, наружной, устной рекламы и т.д.


· 
	· Получение рекламной информации, ее усвоение и запоминание

· Формирование психологических установок на приобретение, покупку, контакт.

.


	Совместные функции: 

· Оценка необходимости использования различных форм и видов рекламы, целесообразности разработки товарного знака, фирменного стиля и т.п.

· Формирование плана рекламной кампании.

· Проработка бюджета создания рекламной продукции. Обмен информацией в ходе проведения рекламной кампании.
	· Обеспечение качества передачи информации.
	· Формирование запросов в зависимости от уровня жизни, социально-экономических, образовательных, культурных, религиозных и др. параметров.


Рекламная компания и этапы ее проведения

Рекламная кампания (РК) - комплекс мероприятий, разработанный в соответствии с программой маркетинга, которые объединены одной целью и направлены на какой-либо сегмент рынка. Рекламная кампания охватывает определенный период времени и ее мероприятия распределены в логической и хронологической увязке.

Подготовка и проведение РК включает в себя ряд последовательных этапов:

	
	1.Исследования
	

	· Изучение потребительских свойств товаров, необходимости использования тех или иных форм и видов рекламы, оценка их возможной эффективности на основе предшествующего опыта.
	· Изучение потребителей, их численности, структуры по различным социально-экономическим признакам. 
	· Анализ рынка, его конъюнктуры, сегментации, потребительского спроса, деятельности конкурентов.


	
	2.Стратегическое планирование
	

	· Формирование основных идей и целей РК, оценки возможных результатов ее проведения. 

	· Оценка возможностей привлечения различных источников ассигнований на РК. 

	· Творческие разработки форм и видов рекламной информации и материалов. 

	· Разработка оценочных планов использования рекламных средств.

	
	3.Тактические решения
	

	· Составление сметы расходов, выработка принципов контроля ее исполнения.
	· Выбор конкретных СМИ и других средств распространения рекламы.
	· Определение сроков проведения рекламных мероприятий.
	· Организация системы текущего контроля за проведением РК


	
	4.Производство рекламной продукции и проведение РК
	

	· Подготовка макетов, художественного оформления, написание текстов
	· Публикация, трансляция, тиражирование, распространение рекламной информации.
	· Проведение контроля за осуществлением рекламных мероприятий и расходованием средств.


	
	5.Подведение итогов РК
	

	· Комплексная оценка выполнения плана РК
	· Анализ правильности выбора группы целевого воздействия
	· Оценка экономической эффективности РК


Главным средством организации проведения и контроля различных рекламных мероприятий выступает план рекламной кампании. В плане РК указываются конкретные виды рекламы и средств массовой информации, в которых она размещается, например:

	№ пп
	Виды рекламных мероприятий
	Намечен-ные сроки (время проведения)
	Ориенти-ровочная стоимость, 

тыс. руб.
	Ответстве-нный за исполнение
	Примечания, отметка выполнении

	А
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Публикация рекламных объявлений в газете “Московский комсомолец”
(8 публикаций)
	02.09.96 - 27.10.96
	62
	Сердюк Н.И.
	Опубликовано 9 рекламных объявлений. Фактические затраты 64,1 млн. руб.


Продолжение таблицы

	А
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	Рекламный TV ролик на НТВ, программа “Сегодня”(4 трансляции)
	23.09.96 - 17.11.96
	62.8
	Иванов О.В.
	Выполнено. Фактические затраты 64.5 млн. руб.

	3
	Рекламное объявление: Радиостанция МАЯК, в программах новостей 
(16 трансляций).
	28.10.96 - 22.12.96
	57.0
	Петров Т.И.
	Выполнено. Фактические затраты 55.9 млн. руб.

	4
	...
	...
	...
	...
	...


В планах РК перечисляются все без исключения мероприятия, которые предполагается провести и, которые требуют определенных затрат: выставки и ярмарки, прямая почтовая реклама, мероприятия public relations, изготовление сувениров и т.д.

РК классифицируют по различным основаниям:

	
	Типы  рекламных  кампаний
	



	По интенсивности рек-ламного воздейст-вия
	
	По
направ-ленности
	
	По срокам прове-дения
	
	По территориаль-но-геогра-фическим призна-кам
	
	По степени охвата рынка
	
	По диапазону использова-ния различных видов рекламной деятель-ности


Если интенсивность рекламного воздействия не меняется, то мы имеем дело с ровной РК, если увеличивается (растет объем вложений в рекламу) - с нарастающей, а если уменьшается - с нисходящей РК. В случае, когда реклама рассчитана на определенную группу целевого воздействия, РК называется целевой, если же потенциальными рекламополучателями могут быть практически все слои населения - общественно-направленной. Если план РК реализуется за период меньше года, то такая РК называется краткосрочной, если больше одного года - долгосрочной. РК, охватывающая проживающих на территории одного поселения (города, района), может быть названа местной, территорию региона (области, края, нескольких областей) - региональной, всей страны - национальной, а выходящая за пределы одной страны, - международной. В случае охвата РК одного сегмента рынка, она будет сегментированной, двух и более - агрегированной, всех сегментов - тотальной. И наконец, если рекламодатель использует лишь один вид рекламной деятельности, он осуществляет специализированную РК, два и более - комбинированную, а все виды - комплексную РК.

Жизненный цикл товара (ЖЦТ) и особенности рекламных мероприятий.
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	Фазы жизненного цикла товара
	А -фаза внедрения на рынок
	В – фаза

 роста
	С - фаза зрелости и насыщения
	D - фаза спада

	Особенности циклов
	Незначительный объем продаж, возможно убыточный
	Стратегия определяется результатами фазы А, рост объема продаж, прибыли
	Продукт утвердился на рынке, рост продаж максимален, но замедляется 
	Рынок почти полностью насыщен, резкое падение объема продаж

	Задачи рекламы
	Реклама  знакомит потребителя с товаром  и его производителем (продавцом)
	Реклама качества и престижнос-

ти товара, анализ ее эффективнос-ти
	Поддержка того же уровня продаж или имиджа, стимулирование продаж
	Обеспечен-

ие снижения скорости падения сбыта,  продаж запасов, остатков товаров

	Особенности рекламных мероприятий
	Высокие расходы на рекламную кампанию относитель-

но объема реализации товара
	Расходы на рекламу в относитель-

ном выражении снижаются (могут снижаться и в абсолютном)
	 Рост расходов на дополнитель-

ные рекламные мероприятия, связанные со стимулированием продаж
	Существен-

ное абсолютное и относительное снижение расходов на рекламные мероприя-

тия


Важнейшее место в период  маркетинговых исследований, предворяющих  другие этапы проведения РК, занимает  определение группы целевого воздействия, которое осуществляется на основе анализа потенциальных потребителей, особенностей рекламируемых товаров и сегментации рынка. Маркетинговое исследование потребителей предполагает получение развернутых сведений о социально-экономических, демографических, социально-профессиональных и образовательных, социально-территориальных и этно-культурных особенностях населения территории, на которой предполагается проведение РК.

 Одно из главных мест в перечне этих сведений занимают показатели  уровня жизни -занятости, доходов, обеспеченности жильем и другие, которые характеризуют экономические возможности потребления тех или иных товаров и услуг. Важнейшими характеристиками демографической ситуации выступают, прежде всего, пол, возраст, брачность, рождаемость, смертность и семейный состав населения. Маркетолог должен располагать данными о потенциальных возможностях потребления товаров лицами различных  возрастов, товаров семейного потребления (дом, мебель), прогнозировать изменения половозрастной структуры и делать на основе этого выводы о возможном изменении спроса. Анализ распределения по полу несет и некоторую психологическую окраску (Кто основной покупатель? Кто, в первую очередь, решает вопрос о покупке - муж или жена?). Понимая важность учета этого обстоятельства  специалисты Министерства торговли США провели исследование и установили, что на долю женщин проходится около 85% всех покупок. Таким образом, во многих случаях рекламные сообщения должны ориентироваться прежде всего на женщин.  Важное значение имеет информация и об изменении потребительского поведения при переходе из одних возрастных групп в другие. Так, считается, что примерно с 12 лет подростки выступают уже как полунезависимые потребители, а с 18 лет - уже практически независимые. Потребности молодых более пластичны и все это должен учитывать квалифицированный специалист по рекламе.

С точки зрения социально-демографического аспекта анализа структуры населения можно говорить также о нескольких основных типах потребителей, соответствующих определенным этапам жизненного цикла людей, среди которых выделяют: “одиночек” и “семейных” (“потенциальных” - на этапе знакомства и ухаживания, “молодоженов”, “растущие семьи”, “полное гнездо”, “пустое гнездо”,   “неполные семьи”,   семьи   “пенсионеров   и  престарелых”)  /3, с. 5/.

Социально-профессиональные и образовательные характеристики населения  также свидетельствуют о значительных различиях в потребительских установках. Достаточно сказать, что западные специалисты в области социальной стратификации достаточно четко определяют различия в потребностях представителей высших, средних и низших классов. Профессия (занятие), характер выполняемой работы может определять структуру потребления отдельных товаров (например, характер повседневной рабочей одежды). Фактор образования меньше сказывается на том, что именно люди будут покупать, а в большей мере на том, как они это будут делать. С одной стороны, образованные люди больше подвержены рекламному воздействию, с другой - они более скептичны и менее доверчивы.

Важен учет и территориальных особенностей. Потребности людей во-многом определяются спецификой климата, рельефа, общим характером местности, в которой они живут, типом поселения и другими территориальными признаками. Обычаи, одежда, виды развлечений, типы жилищ, энергетические потребности - все это может быть связано с местом проживания. Здесь может, в некоторых случаях прослеживаться связь и с этно-культурными факторами - религией, национальностью, специфическими особенностями культуры, которые могут оказывать, к примеру, влияние на потребление печатной продукции, радио- и телепрограмм, особенностях структуры потребления продуктов питания, одежды  и др. Важен учет и психографических факторов.
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