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Реклама: основные понятия, 

психология создания и восприятия

Реклама – информация, распространяемая любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке (ФЗ «О рекламе»)


Реклама – это создание и передача представления о товаре с тем, чтобы побудить потребителя купить его (Д.Бернштейн).
Пример рекламного сообщения, не являющегося информацией:

На сосне веселый дятел

Белке норку конопатил.

Ей поставил без проблем 

Двери новые совсем (радиореклама).


Функции рекламы:

1. Сбытовая (экономическая)

2. Интеграционно-организаторская

3. Информационно-просветительская

4. Идейно-воспитательная

5. Социальная

6. Культурная.

Психологические процессы:

1. Внимание

2.  Интерес.

3. Убеждение/внушение

4. Запоминание/действие.

Формула «AIDA».

Произвольное и непроизвольное внимание и запоминание.

Факторы, способствующие непроизвольному запоминанию: интенсивность, уникальность/оригинальность, повторяемость, движение.


Внушение: мета-программы и репрезентативные системы, образ, цвет, звук, шрифт, высказывания авторитетных лиц.


Убеждение: цифры, факты, данные науки.


Факторы, способствующие непроизвольному запоминанию: эмоциональность восприятия рекламы, оригинальность образов, повторяемость, психическая, интеллектуальная, физическая активность при восприятии продукта и/или рекламного материала.
Рекламная кампания. Этапы рекламного менеджмента. 

Этап 1. 

Рекламная кампания – совокупность взаимосвязанных во времени рекламных материалов и акций, которые предусматривают комплексное применение рекламных средств для достижения определенных маркетинговых целей.
ЭТАП 1. АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВЫХ ПРЕДПОСЫЛОК

КОММУНИКАЦИОННОЙ КАМПАНИИ
	  Этапы ЖЦТ 

Параметры 

Коммуникацион
кампании

	 внедрение   
	рост   
	зрелость 
	спад

пейджеры

	Цель    


	 добиться знания о    товаре у 60% целевой   аудитории (на рынках с  сильной конкуренцией),    у 20% (на рынках с ослабленной                                конкуренцией)  


	завое-вать…% рынка


	поддерживать 

осведомлен-ность

и спрос 
	 РК не проводится

Меры:
-внедрение товара на новый

рынок

-модернизация 

товара (джинсы Levi^s не стесняют движений: боковой шов слегка изогнут, колени слегка вытянуты и др.;
шампанское POP 200 мл.)

-замена старого

товара на новый

- изменение
рекламы (падение продаж - шины Nokian – с 32% до 20%. причина – реклама всех конкурентов – производителей шин была похожей и не интересной) 


	Интенсивность 
	высокая
	высокая
	                                умеренная
	

	Коммуникатив-

ные средства 


	реклама, промо- 

 акции (сэмплинг, бесплатные образцы)  
	реклама, ПР 


	стимулирова-ние   сбыта, ПР

	Антикризисный ПР



	Содержание

рекламы       


	 презентационная 


	сравнительная
	напоминающая                                                                                                            
	


 Volkswagen. Анализ существующих представлений о продукте. Причины пробуксовки продаж дизельных машин: их считали 1)медленными и грязными, 2)нестильными, 3)не интересными серьезным производителям. Меры: 1)Сюжет: потребитель ездит так хорошо, что забывает о том, что он на дизеле. 2)Стильная РК, лучшие и самые светлые места в автосалонах для дизельных машин. 3)Volkswagen выделил очень много денег на РК (внимание производителя к таким машинам).

Фокус-группы

Вопросы и тесты:

-компонуются по принципу «от общего к частному», 

-вопросы носят открытый характер (начинаются со слов «почему», «какой», «что именно», «как» и т.п.; вопросы не должны приводить респондента к односложному ответу «да» или «нет»), 

-позволяют решить задачи, поставленные в программе исследования. Вопросов и тестов столько, сколько необходимо для освещения всех задач.


Вопросы и тесты предлагают всем участникам фокус-группы (не индивидуально). К следующему вопросу\тесту переходят только тогда, когда каждый участник высказался по данной теме\прошел тест. Если кто-то не принимает участия в дискуссии, к нему обращаются отдельно: «Что Вы думаете об этом?»


Продолжительность фокус-группы – 1,5-2 часа. Ход исследования записывается на видео (в том числе, для регистации невербальных сигналов).

ЭТАП 2.  ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЦЕЛЕВЫХ АУДИТОРИЙ И ПОСТАНОВКА ЦЕЛИ КОММУНИКАЦИОННОЙ КАМПАНИИ

     Целевые аудитории – корпоративные клиенты (крупные предприятия, средние и мелкие фирмы), частные лица. 

Лица 30-50 лет отличаются высоким уровнем потребления товаров и услуг и представляют перспективный сегмент.

Коммуникационная кампания преследуют два вида целей: маркетинговые и коммуникативные. Чтобы коммуникационный процесс имел управляемый характер, цель должна быть определена конкретно, должна быть измеряемой и достижимой.

Коммуникативными целями выступают:


-увеличение спонтанной известности бренда, например, с 60% до 80% (Мегафон), с 62% до 70% (шины), достижение 40-процентной спонтанной известности бренда в возрастной группе от 20 до 55 лет (РОСБАНК, стратегическая цель до конца 2008 г.)     

-формирование ясной концепции бренда, например, «удобный банк» (Lukas bank), формирование имиджа надежного банка у 40% частных лиц – клиентов банка (РОСБАНК, стратегическая цель до конца 2008 г.)

-формирование нового образа (ребрендинг)


- увеличение известности концепции бренда на 11%


-сохранение степени известности бренда  у 98% потребителей (шины)


-достижение известности слогана до 39% (за 9 мес.)

     
-формирование устойчивой связи рекламного слогана с новым брендом


-формирование приверженности к банку 


-увеличение, например, в 2 раза (с 9% до 18%) числа потенциальных клиентов (Банк Deka) 
 и др.

Маркетинговые цели могут быть следующими:

-сохранение объемов продаж
-увеличение объемов продаж, например, на 2% (магазин электроники), на 3% (шины), на 5% (пиво), на 5% (банк), на 12,5% (газета), на 28% (автомобили), на 35% (журнал), открытие 50 000 новых счетов, обслуживаемых по телефону (Lukas bank), 
-увеличение рыночной доли, например, на 8% (пиво), с 1% до 5% (кетчуп), на 10% (шины), на 18,7% и достижение 25% (мобильный оператор), завоевание 5-процентной доли рынка по вкладам населения (РОСБАНК, стратегическая цель до конца 2008 г.).  

ЭТАП 3.  РАЗРАБОТКА ИДЕОЛОГИИ 

КОММУНИКАЦИОННОЙ КАМПАНИИ
Идеология (стратегические аспекты) коммуникационной кампании подразумевает следующее:

Определение вида кампании:  имиджевая, товарная

      
Имиджевая РК имеет объектом рекламирования саму фирму. Такая РК направлена на две целевые группы: деловых партнеров и население.

     
Задача воздействия на первую группу – создать образ надежного партнера. Аргументами выступают срок жизни и история фирмы; квалификация руководства и персонала; наличие современного оборудования и технологий; награды фирмы; круг солидных деловых партнеров; размах деятельности; объемы производства, реализации и площадей и т.п.  Рекламные  и ПР-средства: проспекты, деловые письма,  видеофильмы, реклама в специализированных изданиях, участие в семинарах, круглых столах и т.п.

     
Задача воздействия на вторую группу – создать образ социально ответственной фирмы. Такая реклама формирует будущий рынок. Основные аргументы: участие фирмы в жизни общества, решение социально значимых проблем. Рекламные средства почти не используются, уступая место ПР-технологиям.

     Товарная РК имеет объектом рекламирования сам товар.
Разработка идеи кампании

Идея – та характеристика фирмы или товара, которую нужно внедрить в сознание потребителя, например:

Mastercard – карта, позволяющая достичь полноты жизни, а не просто богатого стиля. Бренд с ярко выраженным и постоянным набором непреходящих ценностей: «Есть вещи, которые нельзя купить за деньги» (5, с.37). 

 УТП – дезодорант, не оставляющий белых следов на черной майке; не нужно ждать, пока высохнет шариковый дезодорант.


Предлагается не просто дезодорант Lynx Pulse, а стиль жизни: плеер, майка, кепка, сумка для дисков.


Майонез «в стекле» - подчеркивание качества, которое есть и у других.
Разработка фирменного стиля/стиля кампании, рекламных образов

Фирменный стиль
     Фирменный стиль – оригинальное единство всех рекламных обращений фирмы, которое проявляется в совокупности стилеобразующих элементов, что повышает психологическую эффективность рекламы.

     Стилеобразующие элементы:

-логотип                             

-изобразительный знак                        ФИРМЕННЫЙ БЛОК

-слоган

-парадигма образов

-шрифт

-цвет

-аудиообраз

-макет

-место размещения

-языковые конструкции.

Товарные знаки

     
Товарный знак – оригинальное единство в виде букв, слов, цифр, рисунков и т.п., служащее для отличия изделий и услуг одной фирмы от изделий и услуг другой фирмы.

Закон РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товара» (ред. 11.12. 2002 № 166-ФЗ)
    
Структура товарного знака:

 -логотип (словесное наименование в определенном шрифтовом начертании)

 -изобразительный знак.

     Основные требования к товарному знаку: 

1. Товарный знак должен прямо или ассоциативно быть связанным с товаром. Пример: ирис «Мятный» - прямое наименование, автомобиль «Ягуар» - ассоциативное.

2. Товарный знак не должен по своему звучанию, смыслу, внешнему виду быть похожим на другие знаки (не вызывать смешения).

3. Логотип не должен вызывать сомнений в постановке ударения.

4. Изобразительный знак должен легко воспроизводиться на любых рекламных средствах и не терять своего качества при увеличении или уменьшении.

5. Изобразительный знак должен отвечать требованиям современного дизайна: быть лаконичным, свободным от деталей.


Наименованию INTANT было отказано в регистрации (Москва, 2004 г.) в виду того, что уже зарегистрированы знаки INTACT, INTENT, INTAT.

Роль ТЗ: Эксон названа процветающей 8% опрошенных, в то время как ее место среди 100 корпораций было 1-м. (Dye T.R. Who^s Running America? The conservative years. Prentice-Hall Inc. 1986).
     
Логотипы могут быть словами естественного языка и искусственными наименованиями. Изобразительные знаки бывают реалистичными и абстрактными.

    
Потребители предпочитают слова естественного языка и реалистичные изображения. Искусственные наименования и абстрактные начертания используются, в основном, в рекламе промышленных изделий, спортивных товаров, моющих средств.

     
Мотивами для создания логотипов и изобразительных знаков могут быть:

-состав, сырье и материалы, из которых изготовлен товар

-цвет товара

-форма товара

-прочность товара

-эмоциональное удовлетворение от использования товара

-процесс потребления

-результат потребления

-образ потребителя ( пример: французский логотип для домашней одежды «Доброе утро, папаша!»)

-исторические и фольклорные мотивы

-использование архетипичных символов  и т.д.


Целесообразно закладывать в логотип и изобразительный знак тот мотив, который наиболее важен для потребителя при выборе товара (тот признак, на который в первую очередь обращает внимание потребитель).

Образ в рекламе

     Образы бывают следующих типов:

-образ потребителя (в том числе, юмористические: домохозяйки – переодетые мужчины (бумажные полотенца Bounty))

-образ товара (наглядный и ассоциативный)

-образ фирмы (в том числе социально ответственной). Позиционирование по социальной проблеме дешевле «выдуманных». Люди реагируют на сообщения, даже рекламные, по той теме, которая их волнует.

     Приемы создания ассоциативного образа товара:

- олицетворение

-использование сказочных, исторических, литературных персонажей

-использование архетипичных символов

-использование индивидуальных метафор, парадоксов «Процессы человеческого мышления в значительной степени метафоричны….Метафоры как лингвистические выражения возможны именно потому, что они имеются в концептуальной системе человека» (Лакофф Дж. Джонсон М. Метафоры, которыми мы живем\\ Язык и моделирование социального взаимодействия. М., 1987. С.129.  126-170 с.)  

-раскрытие ассоциативной природы товарного знака

-введение товара в антураж произведений искусства

-пародирование известных песен, других рекламных материалов

-участие известных лиц\использование образов известных лиц

-использование музыки, хореографии, которые создают фантазийный образ товара; воздействие на осязание и обоняние: запахи
-придание бренду социальной ответственности. 

Примеры:

1.Кофе Jacobs – ароматический трамвай: в трамваях плакаты и спец. установки, распространяющие запах свежемолотого кофе. Ультразвук для собак.


Хореография (музыка и танец) - дезодорант Lynx Pulse 


2.Парадоксы как рекламная идея. Все хотят быть собакой (о коте), Собака-динозавр, Носорог с крылышками: вот это комар; Кричащие цвета (радиоролик) – голос истошно выкрикивает то один цвет, то другой; Город – место приключений для водителя, более острых, чем на диком западе.


3.На экране появляется образ Президента В.В.Путина в размытом, как бы при плохом зрении, изображении. Потом – с большей четкостью. Слоган: «Перестали узнавать знакомых? Тогда Вам пора в «Катти Сарк»! (сеть магазинов очков). 10-сек. ТВ-ролик.

4. 1 купленная банка пива = спасение 1 куб.м леса (программа спасения африканских лесов). Регулярное информирование о реализации экологического проекта.

5. «Покупая «Ариэль», Вы помогаете детям с пороком сердца.

5.Cooperative bank: не вкладывает деньги в сомнительные операции. Сомнительных операций с точки зрения морали много: инвестиции в косметическую фирму, которая проводит испытания на животных; переводы денег в страну, в которой установлен диктаторский режим и т.п.  Cooperative bank не преумножает зло на земле.

6. Мегафон: образ современной страны и людей. Присоединение к современным россиянам среднего класса, которые гордятся тем, что делают, смотрят в будущее. Исследование показало, что рост марки возможен за счет среднего класса и выше.

7. Магазин «Инструменты»: ритмичный стук молотков, топоров, жужжание пил и дрелей. Товар себя озвучил. 15-сек.ТВ-ролик. 

Анализ, поведенный на этапе 1, позволяет выбрать наиболее подходящий рекламный образ, призванный донести идею кампании. Так, страх перед новой ситуацией оплаты счетов по телефону был снят с помощью образа видеороликов Lukas bank. Герой рекламы - «маленький человек», такой же, как все. Ему не составляет труда оперировать своим счетом: он  звонит, когда ему удобно - ночью, сидя в кинотеатре и т.д. (4,с.108-109).  


Фирменный стиль Procter and Gamble – сравнительная реклама: «обычный продукт» - порошок, зубная паста, отбеливатель, полотенце – всегда проигрывает аналогичному продукту от Procter and Gamble.

     
Степень унификации элементов может быть разной: максимальной, промежуточной, минимальной. На этапе внедрения, когда необходимо закрепить в сознании потребителей марку, степень унификации максимальна, затем снижается, чтобы поддерживать интерес к рекламе.

Direct line. Основной мотив (идея) – дешевизна. Другие мотивы – эффективность; внимание, человечность. 12 серий ТВ-роликов.

Honda. Мотивы – приключения, ловкость маневра, новые возможности – хорошее дополнительное оборудование, авторитет марки, приносит радость - симпатичная, экономичность, «умная техника». 8 серий ТВ-роликов.

ЭТАП 4.  ВЫБОР КОММУНИКАТИВНЫХ СРЕДСТВ

Современные коммуникационные кампании предусматривают использование интегрированных маркетинговых коммуникаций, куда включаются реклама, стимулирование сбыта, личные продажи, директ-маркетинг, ПР и т.д.

Выбор каналов связан с предпочтениями аудитории. Так, предпочитаемые каналы информации о банках (по результатам опроса клиентов томских банков в 2005 г.) таковы: 

-газеты (аналитические жанры). Это согласуется с тем, что в прессе есть возможность реализовать функцию убеждения, привести аргументацию, получить обратную связь, публикуя телефоны «горячих линий». Принято считать, что информация в газете живет дольше

-буклеты и листовки, личные письма о новых услугах, письма-поздравления с днем рождения 

-ТВ (сюжеты об истории банка, руководителях, услугах, с показателями финансовой устойчивости банка)

-информационная радиореклама (ключевая информация об услуге со ссылкой, где можно узнать подробнее). 

Наружная реклама, по ожиданиям потребителей, должна быть красочной и оригинальной. 

Пенсионеры предпочитают (в порядке убывания значимости) радио, газеты, ТВ.

РЕКЛАМА В СМИ
Реклама по ТВ

Размещение рекламы на ТВ

Коэффициент запоминаемости – 17% (Дейян А. Реклама)

Коэффициент отклика – 3% (О.Феофанов)

Время максимально увеличенной аудитории канала (прайм-тайм) для ТВ определяется в примерных границах с 19.30 до 23.00 в будние дни, в выходные – весь день. (6).

Пример расчетов 

Цель – добиться запоминаемости марки у 30% молодежи от 18 до 30 лет в г.Томске. Численность аудитории – 36 000 чел.  

Молодежная аудитория канала Х - 35 000 чел. Молодежная аудитория передачи N – 28 000 (80% в прайм-тайм).
Чтобы охватить всю аудиторию передачи, необходимо  более 15 контактов:

1-й контакт – 17% от 28 000 = 4 760 чел.

2-й контакт – 17% от (28 000 – 4 760) = 3 951 чел.

4-й контакт – 3 279 чел.

5-й контакт – 2 722 чел. 

6-й контакт – 2 259 чел.

7-й контакт – 1 875 чел. 

8-й контакт – 1 556 чел.

9-й контакт – 1 292 чел. 

10-й контакт – 1 072 чел.

11-й контакт – 890 чел. 

12-й контакт – 738 чел.

13-й контакт – 613 чел. 

14-й контакт – 509 чел.

15-й контакт –  422 чел. 

и т.д.

Всего после 15 контактов – 25 938 чел.

Оставшуюся часть целевой молодежной аудитории (36 000 – 28 000) добираем за счет других передач или каналов, рассчитывая по аналогичной схеме.

Product placement – «Форд мустанг»: фильм «Мужчина и женщина».
Реклама на радио
Радиореклама прежде всего (исключительно) способствует запоминанию марки и эффективна только как часть рекламной кампании.

Достоинства радио:

-массовость охвата 

-экспрессия голосов

-возможность воздействия в любой ситуации: на работе, в транспорте, дома, на даче

Недостатки:

-краткость контакта (20-30сек.)

-невозможность возвратиться

-неподготовленность контакта (фон).

Жанры

1.Информационное сообщение

Предпочтительны баритоны (60%), менее всего – басы (7%). Др – мягкие женские голоса оптимальны

2.Игровой радиоролик, который содержит образ

Ожидания от радиорекламы:

Испытуемые и эксперты особо отмечали оригинальные мелодические моменты, романтику и экспрессию голосов, сюжетные повороты. (исследования РИМИР, Школьник Л., 42 км. Рекламы, с.77). Потребитель ждет от рекламы интересного поворота темы, эмоционального впечатления, представления о предмете. О мотивах приобретения (выгодно, модно, престижно, красиво…) (Пенькова .Копилка дорогих курьезов).

Голоса в зависимости от образа

Приемы привлечения внимания

«Устная речь быстрее утомляет, чем письменная, поэтому от нее требуются динамика и привлекательность» (Пособие по торговой рекламе, с.52)

1. Интригующий зачин: «Внимание, господа! Итальянцы снова в России. Коллекция итальянской обуви…»

2. Создание парадоксальной ситуации:

«-Производитель консервов для собак «Перк» представляет вам одну минуту богатой, питательной, вкусной… тишины. 

5 сек. тишины.

-Шепотом: Вы ничего не собираетесь говорить о продаже фирмы «Перк»?

-Ш-ш-ш

-Вы даже не напомните о скидке?!

-Ш-ш-ш

-в конце кричит: «Перк» устраивает распродажу! (звуки борьбы) (Агрессивный маркетинг…, с.101)

«Вы когда-нибудь ездили в столицу на такси?» (реклама ресторана «Столица» в Томске)

3. Загадки, вопросы

Приемы запоминаемости

1.Повтор ключевой информации в разной форме не менее 3 раз:

«Запомните телефон 234456. А зачем Вы запомнили телефон 234456? По телефону 234456 Вы можете заказать… Звоните по телефону 234456!»

«БДК, БДК, БДК, БДК, БДК. БДК, БДК, БДК, БДК, БДК! И вы запоете от радости».

С разной интонацией и разной громкостью повторяется одно и то же слово.

2.Кольцевое обрамление 

3. Облегчение восприятия текста: не используются технические термины, аббревиатуры, цифры, сложные конструкции, придаточные предложения и причастные и деепричастные обороты. В предложении должно быть не более 11 слов. Использовать благозвучные звуки. Ясность и однозначность содержания.

4. 20 сек – 40-45 слов, 30 сек. – 60-70 слов.

5. Живой диалог, сценка

Имитировать движение, изображение. Звуковые эффекты. Может быть потеря информации по сравнению с ТВ-рекламой  Ее должен восполнить звук.

Размещение радиорекламы

Органично вписать в сетку вешания, в контекст передач.

Коэффициент запоминаемости – 5% (Дейян А. Реклама)

Время максимально увеличенной аудитории канала (прайм-тайм) для радио – с 8.00 до 10.00 и с 17.00 до 20.00 в будние дни, с 11.00 до 18.00 в выходные дни. (6).


Скользящий график: 7-8 прокатов в день на каждом (одном) канале

                Русское радио          Европа плюс

Пн            7-8 

Вт                                                  7-8

Ср            7-8 

Чт                                                  7-8

Пт            7-8

Сб                                                  7-8

Вс             7-8

Реклама в прессе


Виды макетов: картинка-окно, тяжелый заголовок, панель, рама, решетка, силуэт.
Размещение рекламы в прессе

На развороте правая полоса просматривается лучше (Пособие по торговой рекламе, с.38)

	Х
	+
	+
	+
	Х
	Х

	+
	
	
	
	+
	+

	+
	
	_
	_
	
	+

	
	
	
	
	
	


28%                                     33%

16%                                     23%

Степень привлечения внимания

в зависимости от различного расположения рекламы на развороте

Если объявление размещено в наименее читаемом месте, повторений должно быть больше. (Блажнов Е.А. выбирая слова, место и время // Журналист. 1994. №12. С.58-59.

При первом знакомстве с рекламным объявлением в прессе его запоминают 10% читателей. Рекламное объявление в прессе живет (дает максимальный отклик) в течение 3 дней.

Выявлено, что аудитория 3 следующих друг за другом выпусков еженедельных или ежемесячных изданий не пересекается. Поэтому необходимо разместить объявление минимум в 3 выпусках подряд.

Минимальным объемом для рекламы в прессе считается площадь 10х15 см. 
Наружная реклама
Размещение наружной рекламы
После 5-6 контакта с рекламой она начинает восприниматься как часть окружающего пейзажа.

Чтобы поддерживать спонтанное знание, фирма должна планировать наружной рекламы в объеме на 10-15% больше, чем у основного конкурента.

Щит, непосредственно расположенный перед магазином, является более действенным средством, чем ТВ и пресса.

Если установить в разных концах небольшого города 8 щитов на 10 дней, 80% жителей пройдут мимо, 20% - обратят внимание. (Тесля. По законам восприятия). 

Реклама на транспорте

[image: image1.emf]               

Прямая почтовая реклама (директ мейл)


Все материалы, передаваемые по почте, по телефону, из рук в руки, в дверь, в машину и т.п. Рекламно-информационные письма, листовки, буклеты, каталоги, проспекты, открытки. Способ как адресного, так и тотального охвата рынка.

Преимущества:

1. Нацеленность на конкретный круг лиц, сохранение контроля за распространением рекламы.

2. Возможность придать обращению личностный характер.

3. Отсутствие прямого контакта с рекламой конкурентов.

4. Отсутствие ограничений по месту и формату.

5. Свобода в техническом исполнении.

6. Отсутствие нецелесообразных затрат.

7. Выход в сроки, нужные для рекламодателя.

При рекламировании дорогих услуг личными обращениями примерно 70% получателей почтовой рекламы помнят о ее содержании в течение почти 9 мес. По прошествии 3 мес. после получения почтовой рекламы решимость людей сделать выбор в пользу предлагаемых услуг вырастала на 248% по сравнению с теми, кто не получал почтовых посланий.

Эффективность директ мейл  у нас выше, чем в странах, где люди уже привыкли получать личные обращения. На западном рынке 2% откликов – очень приличный результат (для дорогих товаров хорошим будет и несколько десятых процента). В России на письменные обращения откликаются 10-20% адресатов (для сравнения: отклики на телерекламу составляют в нашей стране 3-4%). (Феофанов, 2000, с. 154).


Чтобы сохранить интерес к рекламе при повторных обращениях, необходимо разнообразить жанры при сохранении идеи.
Планирование числа контактов с direct mail
После 1-го контакта процент откликов составляет 4-10%.

После 2-го – до 35%.

После 3-го – до 60%.

После 4-го – до 75%.

После 5-го – до 95%.

Примерный интервал – 1 мес. (Хромов Л.Н. Рекламная деятельность: искусство, теория, практика. Петрозаводск: АО «Фолиум», 1994. 312 с., с.68)

На Западе 2% откликов на личные обращения – очень приличный результат (для дорогих товаров возможно и несколько десятых процента). В России на письменные обращения откликаются 10-20% адресатов (Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в России. СПБ: Изд-во «Питер», 2000. 384с., с.154).
Примерно 70% получателей почтовой рекламы помнят о ее содержании в течение почти 9 месяцев. 

Сувенирная реклама

Выполняет функцию имиджевой рекламы, способствует запоминанию марки. Сувенирная реклама – все предметы, имеющие утилитарное назначение: ручки, пепельницы, брелоки, записные книжки, папки, календари, пакеты, майки, спортивные шапочки, мячи, термометры и т.д., на которые нанесена фирменная маркировка. Эти предметы передаются (высылаются) потребителю бесплатно. Так как потребитель хранит этот предмет (пользуется им), время действия такой рекламы продолжительно. Как правило, такие предметы принимаются с благодарностью, что создает эмоциональное позитивное отношение к фирме. Сувениры часто передаются определенным клиентам, а это позволяет контролировать рынок и избежать лишних трат при производстве рекламы. Сувенирная реклама способна проникать туда, где не обитает на один другой вид рекламы: в интерьер кабинета, в записные книжки и т.д. За счет высокой степени проникновения в быт такая реклама может обеспечить контакт с третьими лицами, которые в свою очередь контактируют с клиентом, получившим сувенир. Чтобы быть эффективным средством, сувениры должны соответствовать вкусам клиента и не быть типичными.

Сувенирная реклама может предназначаться как постоянным клиентам («Ив Роше» дарит постоянным клиентам подарки на день рождения), так и потенциальным. Так, например, компания «Марс» раздавала в студенческом городке портфели с канцелярскими принадлежностями и шоколадом.

По оценкам некоторых специалистов, действенность сувенирной рекламы невелика (Пособие по торговой рекламе, с. 44), но ее можно повысить оригинальностью самого сувенира (домашние тапочки от «Аэрофлота» - ассоциации с комфортностью полета). На современном этапе развития рекламы превратить в фирменный сувенир несложно любой предмет – достаточно разместить на нем фирменную наклейку, стоимость изготовления которой совсем не велика.

Мерчендайзинг

Мерчендайзинг – политика сбыта или продвижения товаров внутри розничного магазина. Комплекс мероприятий, производимых в торговом зале и направленных на продвижение того или иного товара, марки, вида, упаковки.

Цели:

- увеличить объем продаж

- сформировать приверженность к магазину и отдельным маркам

- привлечь внимание покупателей к новым продуктам и спецпредложениям.

Среди ключевых инструментов мерчендайзинга можно выделить: 

- дизайн магазина (внешний и внутренний)

- планирование потоков движения покупателей (указатели, плакаты)

- реклама и акции

- ассортимент товаров.

Принципы:

1) оптимальность: реклама одного товара должна занимать не более 15-20% от объема товара в магазине.

2) kiss – краткость и простота. Покупатель тратит в среднем от 10 до 20 сек. на то, чтобы выбрать нужную марку. Важно обеспечить удобное расположение товара в пространстве магазина и на полках и быстрое нахождение товара покупателем. Организация информационного сопровождения так, чтобы покупатель все понимал с минимальными пояснениями продавца

3) стимулирование импульсивных покупок за счет размещения рядом сопутствующих товаров: пиво+орешки. (бирка – доставляется к пиву).

Принцип выкладки товаров – на уровне глаз ходовой товар. Выше или ниже – более ходовые.

Рекламные средства

1.  Специальные акции 

- подарки

- скидки

- презентации

- дегустации

2. Рекламные материалы

- плакаты

- листовки, буклеты

- шелфтокеры (наклейки на полке)

- мобайлы (подвесные макеты изделия, выполненные в величину, превышающую натуральную)

- муляжи (макеты товаров в натуральную величину)

- флажки, вымпелы, гирлянды

- воблеры

- блюдца для денег

- фирменные холодильники

- электронные примерочные

- аудио- и видеосредства: световые табло, мониторы в супермаркетах, внутренне радио. 

НТП

В Японии роботы раздают листовки: рекламные листовки выскакивают у робота из щели на лбу. За каждый взятый листок клиент слышит «спасибо». Используются у магазинов, ресторанов и в др. многолюдных местах.

Сенсорный маркетинг/эмпирический маркетинг

Музыка в супермаркете – «Функциональная музыка». 

В моменты неполной загрузки супермаркета – утром и днем – спокойная инструментальная музыка, без слов, нейтральная и красивая. Она создает очень комфортную атмосферу, попадая в которую, клиент остается в магазине подольше. 

Когда в магазине появляется большее количество покупателей – более ритмичная инструментальная музыка, увеличивающая оборот. 

Передача чувств ради заражения и подражания. Тайд – плакаты пропитаны запахом порошка (свежего белья).

Современная тенденция – слияние торговых центров с центрами отдыха. Проведение в дни праздников фотосессий, мастер-классов для посетителей (бесплатно).
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Эффективность – мерчендайзинг экономит бюджет компании по продвижению товара, увеличивает объемы продаж и прибыли. Оказывается, чтобы привлечь внимание покупателя или изменить его отношение к товару, не всегда стоит тратить огромные средства на рекламу. Тот же эффект, но с меньшими затратами, может быть достигнут путем создания условий, которые подтолкнут человека к совершению покупки тогда, когда от непосредственно стоит напротив товара. Очень часто окончательное решение принимается в самом магазине.

Особенности рекламы «bisness to bisness»
Объекты рекламы - производственное оборудование, исходное сырье, транспортные средства для производственных предприятий, технологии и проч. 
1. Коллегиальный характер принятия решений о покупке, следовательно, доминирование рациональных, а не эмоциональных факторов. Это отражается на меньшей эмоциональности рекламы (ТЗ – абстрактные начертания, стиль текста, иллюстраций).

2. Ожидания, связанные с рекламой: специалисты хотят увидеть перечень важнейших технических данных (82%), изображение оборудования (61%), принцип действия (60%), размеры и производительность (59%), цену (55%), примеры использования (53%).

3. Заголовок – ключевое достоинство технологии, оборудования. Заголовок специализированной рекламы может быть длинным.
4. Аргументы – факты, цифры, данные испытаний, независимых источников, авторитетные отзывы. 

5. Рекламные средства – реклама в специализированных журналах, рекламные фильмы, выставки, презентации на конференциях, рекламно-информационные письма, проспекты, каталоги.

ЭТАП 5.  СОСТАВЛЕНИЕ ПЛАНА-ГРАФИКА КАМПАНИИ

Определение сроков

Сроки коммуникационной кампании зависят от:

- стадии жизненного цикла. Так, на стадии внедрения кампания продолжается в среднем 10-13 недель, на стадии зрелости – 4-6 недель 

-вида кампании. Имиджевые кампании имеют продолжительный характер, т.к. создание прочных установок в массовом сознании требует значительного времени. Товарные кампании менее продолжительны.

Определение этапов кампании

Коммуникационная кампания проходит в своем развитии несколько этапов, которые различаются психологическими задачами.

На 1-м этапе преследуется цель привлечь внимание аудитории. Продолжительность данного этапа – 1-2 недели. Большая интенсивность: чаще, больше объем. Средства – наружная реклама, сувенирная реклама, акции провокационного маркетинга (тизерная реклама)
Задача 2-ого этапа – убедить аудиторию, внушить ей определенные мысли, т.е. внедрить в сознание аудитории идею кампании. Этот этап – самый продолжительный, и его длительность зависит от длительности кампании в целом. Здесь используются те рекламные средства, которые способны содержать аргументацию.

На 3-м этапе необходимо добиться запоминания идеи и, если это входит в задачи кампании, побудить аудиторию к действию. 3-й этап – своеобразная эмоциональная «точка» в развитии кампании. Здесь часто используются массовые акции с участием целевой аудитории. Интенсивность выше, чем на 2-м этапе.
Примеры реализации кампаний по этапам

Промо-кампания для фильма «Дура» в Москве:


-тизерная кампания (интрига, загадка) – уличные акции провокационного маркетинга – 20 дней. Обклеивание автомобилей бумажками с надписью «дура», искореженные машины с буквами на верху «дура», воздушные шары на зданиях, тротуарах и т.д.). 

К вечеру первого дня город наполнился слухами «что это было?», на сайтах и форумах появились первые фотографии.
Во вторую неделю печатные СМИ сами стали раскручивать интригу дальше

-традиционная медиакампания в поддержку выхода фильма – в течение месяца, спустя 2 недели после начала уличного маркетинга (по убыванию объема: ТВ, наружная реклама, печатные СМИ, радио, метро). Третья неделя – сюжет о странных событиях появился даже в вечерней программе новостей на РТР.


-премьера фильма. Пятая неделя. 
Кампания «Кто идет за «Клинским»? Выход пива с новой этикеткой, программа в барах и дискотеках, промо-кампания с массой призов, работа с прессой, Интернет, акция на Манежной площади с рок-звездами, салютом.
Расчет интенсивности и периодичности выхода материалов

Под интенсивностью понимается объем и частота подачи материалов.

Учитывая, что информационное пространство становится все более и более насыщенным, сегодня требуется больше контактов потребителя с рекламой, чем еще 10 лет назад. Только 1 из 3 рекламных сообщений достигает адресата, поэтому достаточной интенсивностью считается 20-27 предъявлений рекламы. Не более 6 раз одна и та же реклама.
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Рекламная группа «Мелехов и Филюрин» (Новосибирск) в своей практике планирования имиджевых кампаний и кампаний для товаров с большим циклом покупки придерживается принципа увеличения интенсивности к концу недели. Так, 50% выходов рекламы должно приходиться на понедельник-четверг, 50% - на пятницу-воскресенье. Имиджевая реклама и реклама товаров импульсного спроса равномерно распределяется по дням недели.(6). 
Выбор носителя

GRP (gross rating points) – суммарный рейтинг рекламной кампании

                                               рейтинг               количество прокатов

                                               (все население) 

Передача 1 (13.00, будни)    0,6%                    100                                       60 GRP
            Передача 2 (17.00, будни)    7,5%                      8                                         60 GRP
            Передача 3 (19.00, будни)    15%                       4                                         60 GRP
Желаемый GRP: 120 GRP в неделю для поддерживающей рекламы и 700 GRP для вводящей. (6).
TRP (target rating points) - суммарный рейтинг, но не для всей аудитории, а для целевой группы.


Affinity – индекс целевой аудитории: индекс соответствия медианосителя и целевой группы.

Affinity = TRP/ GRP. Если аffinity выше 110-112, то данный медианоситель приемлем для рекламной кампании. (6) Пр. : «Русское радио» приемлемо для мужчин 16-24 лет и 35-44 лет, с доходом 5000-7000 руб. в мес., работающих, с образованием ниже среднего и высшим. (COMCON-2 за 1 кв. 2005 г.).
Продается не количество прокатов, а пункты рейтинга.

Эффективна та реклама, которая по времени ближе всего к покупке (за несколько дней – выборы, в торговых точках – перед покупкой и т.п.)

Принципы составления плана-графика: изменение интенсивности, смена средств.

Примеры медиа-микса

Основной носитель – ТВ:

-The Guardian - 8 серий ТВ-роликов плюс реклама в печати, радиоролики, Интернет; 
-Direct line - 12 серий; 
-Honda – 8 серий; 
-Bounty – 9 серий; 

-Volkswagen; 

-пиво - в течение 3 месяцев 30-сек. и затем 10-сек. ролики плюс 90-сек. экологическая телепрограмма: 14 программ 2 раза в неделю; журналы, воскресная газета, акции в гастрономах и др.торговых точках; 

-Мегафон – ТВ-ролики по 45 сек., широкоформатная наружная реклама, пресса.
Абсолют: реклама в прессе; информационные поводы; слухи; биллборды с голографическим эффектом, каток рядом с Ковент-гарденом в форме огромной бутылки, искусственный остров на Темзе в виде бутылки. Не использовались те средства, которые употребляли другие: ТВ, радио, Интернет, спонсорство (кроме собственных праздников), промо-акции, скидки, подарки.
Land Rover: наружная реклама, ТВ (незначительно), журналы для потребителей, РМП, прямые рассылки. 

Элитный жилой комплекс: ЦА – преимущественно мужчины от 35 лет с очень высоким доходом. Наружная реклама (в центре города, у бизнес-центров, дорогих ресторанов, ночных клубов и т.д.). Пресса: деловая и специализированная. ПР: информация в финансовых и новостных передачах. Интернет-баннеры и статьи на финансовых, бизнес-, новостных сайтах. Директ-мейл: поименная рассылка информационных буклетов. (Рекламные Идеи. 2004. №5. С.132).
Рекламная кампания BEERKa. Доставляется к пиву (закуски к пиву). Сроки – с июня по декабрь 2004 г. – 7 мес. Телеканалы и наружная реклама. Результат – 8% российского рынка снэков из морепродуктов (Долгошева Е. Дрокова Ю. «Золотой лев» для BEERKa//Время рекламы. 2005. С.26).
ЭТАП 6.  ПРЕДВАРИТЕЛЬНОЕ ТЕСТИРОВАНИЕ

КОММУНИКАТИВНЫХ МАТЕРИАЛОВ

Психологическая определяется способностью рекламы привлечь внимание, вызвать интерес, убедить, внушить, запомниться, подтолкнуть к действию. Оценивается с помощью тестов.

Претесты (до выхода рекламы):

1.Тесты для оценки эффективности элементов фирменного блока

а) для выбора наименования – ассоциативный эксперимент

б) для изобразительного знака – тест на идентификацию и запоминаемость:

испытуемым демонстрируются три варианта знака каждый в течение 3 сек. Респонденты должны воспроизвести знаки. Если знак (или детали знака) не воспроизводятся, то он не запоминается

в) для слогана – из предложенных вариантов слоганов испытуемые выбирают понравившийся. Затем через 24ч. и 48 ч. их просят воспроизвести запомнившийся знак.

2. Тесты для оценки эффективности рекламных материалов

а) для макета рекламного объявления – имитация газетной полосы:  макет включается в предполагаемую полосу. Эта искусственная полоса предъявляется респондентам. Вопросы: «Какое объявление на полосе привлекает Ваше внимание? Почему?»

б) для видеоролика – демонстрация без звукового сопровождения. Вопросы, направленные на выявление понимания: «Кто эти люди? Что они делают? Что рекламируется? и т.п.»

в) для радиоролика – после прослушивания вопросы, направленные на выявление понимания и идентификацию: «Что означают звуки в начале ролика? В чем идея ролика?  т.п.»

Посттесты (после выхода рекламы):

1.Тесты для оценки эффективности элементов фирменного блока

а) для наименования – Top of mind (верхушка памяти): «Какую марку…. Вы знаете?»

б) для проверки ассоциативной связи логотипа и изобразительного знака: в таблице в два столбца даются вперемешку логотипы и знаки. Испытуемые должны соотнести их друг с другом

в)для проверки ассоциативной связи наименования и слогана – назвать на слово-стимул, например, наименование, соответствующий слоган или наоборот

2. Тесты для проверки эффективности рекламных материалов – предлагаются выпущенные (опубликованные, вышедшие в эфир) рекламные материалы, откуда изъяты сведения о марке\фирме. Испытуемые должны вспомнить, какая марка\фирма рекламировалась.

Эффективна та реклама, которая по времени ближе всего к покупке (за несколько дней – выборы, в торговых точках – перед покупкой и т.п.)


Прежде чем коммуникативные материалы будут выпущены в свет, необходимо проверить, насколько они способны оказать планируемое психологическое воздействие. Для этих целей используются претесты.


1.Тесты для оценки эффективности элементов фирменного блока:

а) для выбора наименования – ассоциативный эксперимент
б) для выбора шрифта для логотипа – выбирается искусственное слово, чтобы оно не рождало ассоциаций и не имело значения, и представляют его в различных шрифтовых обозначениях. Испытуемым нужно соотнести шрифт с группой товара: рыба, конфеты и проч. Испытуемые должны представлять широкие слои населения
в) для выбора изобразительного знака – тест на идентификацию и запоминаемость. Он проходит следующим образом: испытуемым демонстрируются три варианта знака, каждый в течение 3 сек. В итоге респонденты должны воспроизвести увиденные знаки. Если знак (или детали знака) не воспроизводятся, то это значит, что он не запоминается

г) для выбора слогана:  из предложенных вариантов слоганов испытуемые выбирают понравившийся. Затем через 24 ч. и 48 ч. респондентов просят повторить запомнившийся слоган.  После этого делается окончательный вывод

2. Тесты для оценки эффективности рекламных материалов:

а) семантический дифференциал – шкала с вариантами степени проявления признака, данного в антонимических парах, например: «реклама Х очень нравится – реклама Х совсем не нравится». Исследуются любые признаки, значимые для рекламодателя. Этот метод носит универсальный характер и используется для оценки самых разных явлений рекламы, в том числе макетов рекламных объявлений.

б) тест «имитация газетной полосы»: макет включается в предполагаемую полосу, и эта искусственная полоса предъявляется респондентам. Испытуемые отвечают на вопрос: «Какое объявление на полосе привлекает Ваше внимание?» 

в) тест для оценки видеоролика: рекламный ролик демонстрируется без звукового сопровождения. Вопросы направлены на выявление понимания происходящего на экране: «Кто эти люди? Что они делают? Что рекламируется?» и т.п.

г) тест для проверки эффективности радиоролика: после прослушивания ролика задают вопросы, направленные на выявление понимания и идентификации: «Что означают звуки в начале ролика? В чем идея ролика?» т.п.
ЭТАП 7.  РЕАЛИЗАЦИЯ ПЛАНА-ГРАФИКА

Реализация плана-графика чаще всего предполагает организацию и координацию работы с подрядчиками: рекламными агентствами, СМИ, типографиями, службами доставки. 

Взаимоотношения с подрядчиками
Для РА делают брифы (творческие задания) максимально эмоциональными, чтобы люди с креативным мышлением могли сразу представить, на кого они работают. К брифу может прикладываться альбом с фотографиями потребителей, как в случае с пивом «Золотая бочка». Люди присылали свои фотографии на конкурс «Надо чаще встречаться» - любители  «Золотой бочки»: какой у них возраст, на какие шутки способны, как живут и развлекаются. (Вуд Б. «Хорошая идея – простая идея» // Рекламные Идеи. 2002. №2. С.9-12. с. 10).

Законодательные основы рекламной деятельности
ФЗ «О рекламе» вступил в силу с 1 июля 2006 г.
Основные понятия

Реклама – информация, распространяемая любым способом, в любой форме и с использованием любы средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке

Объект рекламирования – товар, изготовители или продавец, результаты интеллектуальной деятельности либо мероприятие, на привлечение внимания к которым направлена реклама.

Рекламодатель – изготовитель или продавец товара лиор иное определившее объект рекламирования и/или содержание рекламы лицо.

Рекламопроизводитель – лицо, осуществляющее приведение информации в готовую для распространения в виде рекламы форму.

Рекламораспространитель – лицо, осуществляющее распространение рекламы.

Потребители рекламы – лица, на привлечение внимания которых направлена реклама. 

Общие требования к рекламе

Реклама должна быть добросовестной и достоверной.

Недобросовестная реклама:

1) содержит некорректные сравнения рекламируемого продукта с находящимися в обороте товарами, которые произведены другими изготовителями или реализуются другими продавцами.

2) порочит честь, достоинство и деловую репутацию лица
3) представляет рекламу товара, реклама которого запрещена, если она осуществляется под видом рекламы другого товара, товарный знак которого сходен (зонтичные бренды).

Недостоверная реклама содержит не соответствующие действительности сведения о: 

1) любых характеристиках товара (составе, способе и дате изготовления, потребительских свойствах, назначении, наличии сертификата, сроках годности и проч.)
2) ассортименте товара и возможности его приобретения в определенном месте и в определенный срок

3) стоимости товара, порядке оплаты, размере скидок и т.п.

4) условиях доставки, обмена, ремонта

5) гарантийных обязательствах

6) получении медалей, дипломов и проч.

7) результатах исследований и испытаний

8) фактическом размере спроса

9) объеме производства и продажи 

и др. 

Пример: 

Рекламная кампания пива ПИТ: «пиво ПИТ благодаря своей упаковке обладает рядом свойств, которыми не обладает пиво в других пластиковых упаковках, в частности, оно защищено от воздействия ультрафиолетовых лучей». Антимонопольные органы проверили после того, как получили жалобы от «Красного востока». По результатам исследований упаковка ПИТ пропускает УФ // ФАС заглянула в бутылку//Время рекламы. 2005. № 7. С.30). 

В рекламе не допускаются:

1) использование иностранных слов и выражений, которые могут привести  к искажению смысла

2) указание на то, что объект рекламирования одобряется органами госвласти и МСУ

3) демонстрация процессов курения и потребления алкоголя и пива

4) использование образов медицинских и фармацевтических работников, за исключением использования в рекламе, потребителями которой являются исключительно такие работники
5) распространение скрытой рекламы, которая оказывает не осознаваемое воздействие
6) размещение рекламы в учебниках для детей, дневниках и тетрадях.

Защита несовершеннолетних

Не допускается: 

1) дискредитация родителей и воспитателей

2) побуждение несовершеннолетних к тому, чтобы они убедили родителей приобрести товар

3) создание представления о доступности товара для семьи с любым достатком

4) создание впечатления о том, что обладание товаром ставит в предпочтительное положение

5) формирование комплекса неполноценности у несовершеннолетних, не обладающих товаром.

Товары, реклама которых не допускается:

1) наркотические и психотропные вещества

2) взрывчатые вещества, за исключением пиротехнических

3) товары,  подлежащие государственной регистрации в случае ее отсутствия
4) товары, подлежащие сертификации и лицензированию в случае отсутствия сертификатов и лицензий.

Сроки хранения рекламных материалов

Рекламные материалы и договоры должны храниться в течение года со дня последнего распространения рекламы или со дня окончания сроков действия договоров.

Реклама по ТВ

Общая продолжительность рекламы – не более 15% времени вещания в течение часа.

Продолжительность каждого прерывания – не более 4 мин.

Реклама на радио

Продолжительность рекламы – не более 20% времени вещания в течение суток.

Передачи могут прерываться рекламой столько раз, сколько 15-минутных периодов включают в себя эти передачи.

Реклама в прессе

Размещение текста рекламы должно сопровождаться пометкой «реклама» или «на правах рекламы» (кроме специализированных рекламных изданий).

Особенности рекламы отдельных видов товаров

Реклама алкогольной продукции и пива не должна: 

1) содержать утверждение о том, что употребление алкоголя и пива имеет важное значение для достижения общественного признания, успеха или способствует улучшению физического или эмоционального состояния

2) содержать утверждение о том, что продукция безвредна или полезна.
Реклама алкоголя не должна размещаться на первой и последней полосах, в изданиях для детей, по ТВ и радио, на транспорте, в наружной рекламе (установках).

Реклама пива не должна размещаться по ТВ с 7 до 22 часов, по радио – с 9 до 24 часов; в изданиях для детей; на первой и последней полосах; в СМИ, специализирующихся на вопросах экологии, образования, здоровья.

Реклама табачных изделий и курительных принадлежностей не должна содержать утверждение о том, что курение имеет важное значение для достижения общественного признания, успеха или способствует улучшению физического или эмоционального состояния.

Не должна размещаться  по ТВ и радио; в изданиях для детей4 на первой и последней полосах; в наружной рекламе (установки0, на транспорте.

Реклама лекарств не должна обращаться к несовершеннолетним, содержать положительные отзывы физических лиц, ссылаться на проведение исследований, способствовать созданию впечатления у здорового человека о необходимости применения товара, создавать впечатление ненужности обращения к врачу, гарантировать положительное действие. 
Реклама финансовых услуг не должна содержать обещания будущей доходности, если такая доходность не может быть определена на момент заключения договора, умалчивать об иных условиях, влияющих на сумму доходов или сумму расходов. 

Ответственность за нарушение законодательства о рекламе

В случае установления антимонопольным органом факта распространения недостоверной рекламы и выдачи соответствующего предписания антимонопольный орган вправе обратиться в суд с иском о публичном опровержении за счет рекламодателя. Суд определяет форму, место и сроки размещения опровержения.

Лица, чьи интересы нарушены в результате ненадлежащей рекламы вправе обратится с исками о возмещении убытков, о компенсации морального вреда, о публичном опровержении.

Ответственность – в соответствии с законодательством об административных правонарушениях, могут быть иные меры ответственности.
Штрафы.
УФАС по Томской области возбудило административное производство в отношении ООО «Томсктелесети» за трансляцию видеорекламы в день национального траура в России 21 марта 2007 г. ООО «Томсктелесети» разместило рекламу на информационном кабельном телеканале TOMTEL в Томске: реклама радиостанции «Авторадио», скоростного интернета и типографии. Ответственность за нарушение ст.14 Закона «О рекламе» несет рекламораспространитель//Томский вестник. 24 марта 2007 г.

ЭТАП 8. МОНИТОРИНГ И ИТОГОВАЯ ОЦЕНКА 

ЭФФЕКТИВНОСТИ КАМПАНИИ

Эффективность кампании оценивается по степени достижения цели. Например:

Банк Deka ставил коммуникативную цель увеличения спонтанной известности бренда с 40% до 60%. По результатам кампании увеличение произошло до 69%. Кроме того, было запланировно увеличение в 2 раза числа потенциальных клиентов (с 9% до 18%), по результатам оказалось 24%. 

Lukas bank: в результате кампании за 5 месяцев открыто более 55 000 новых счетов, несмотря на увеличение оплаты за открытие счета почти в 2,5 раза (4, с.109).
Определить коммуникативную (психологическую) эффективность помогают посттесты (тесты после выхода рекламы).

1.Тесты для оценки эффективности элементов фирменного блока

а) для оценки спонтанной известности бренда – тест «Top of mind» (верхушка памяти): «Какую марку…. Вы знаете?»

б) для проверки ассоциативной связи логотипа и изобразительного знака: в таблице в два столбца даются вперемешку логотипы и знаки. Испытуемые должны соотнести их друг с другом

в) для проверки ассоциативной связи наименования и слогана: от испытуемых требуется назвать на слово-стимул, например, наименование, соответствующий слоган или наоборот.

2. Тесты для проверки эффективности рекламных материалов: предлагаются выпущенные (опубликованные, вышедшие в эфир) рекламные материалы, откуда изъяты сведения о марке\фирме. Испытуемые должны вспомнить, какая марка\фирма рекламировалась.
 Экономическая эффективность рекламы определяется рентабельностью:

             Прибыль от рекламы

     Р= -----------------------  х 100%

           Затраты на рекламу

Оценивается по итогам рекламной кампании. 

Сложный вопрос – оценить сумму прибыли, полученную именно под воздействием рекламы, а не каких-то других факторов (цены, организации дистрибуции, изменения поведения торгового персонала, проблем, которые возникают у конкурентов, даже валютного кризиса и проч.)

Для определения прибыли, полученной под воздействием рекламы, используется следующая технология:

1. В торговых точках проводится опрос потребителей, которые приобрели товар. Главный вопрос – что повлияло на их покупку. 

2. Процент покупок, совершенных под влиянием рекламы, распространяется на общую сумму прибыли за определенный период.

На начальных стадиях жизненного цикла прибыль от рекламы минимальна и может составлять 10-15%.

Затраты на рекламу состоят из расходов на:

- маркетинговые исследования

- разработку фирменного стиля

- подготовку рекламных материалов

- размещение рекламы

- тиражирование рекламы

- распространение материалов

- оценку эффективности.

На начальных стадиях жизненного цикла все расходы присутствуют в полном объеме, что также влияет на уменьшение экономической эффективности.

На стадии зрелости увеличивается прибыль и в то же время нет затрат на исследования, разработку ФС и проч., что в совокупности приводит к повышению экономической эффективности, которая должна составлять от 100%.

Методы формирования бюджета на рекламу 

(Сэндидж и др.)

1. Метод исчисления «от наличных средств». Все, что фирма может себе позволить. Используется большинством отечественных предприятий.

Фирма сначала выделяет средства на все элементы маркетинга, кроме рекламы. Остаток поступает в рекламный бюджет. Самый слабый метод и полностью игнорирует влияние рекламы на объем сбыта. В результате величина бюджета постоянно остается неопределенной, что затрудняет планирование РК.

2. Метод исчисления «в процентах к сумме продаж» (метод доли затрат; фиксированного процента). Фирма исчисляет рекламный бюджет в определенном процентном отношении либо к сумме продаж (текущих или ожидаемых), либо к продажной цене товара. Считается, что этот метод обладает рядом преимуществ: в зависимости от сбыта сумма ассигнований будет меняться (связь с суммой прибыли); поддерживается конкурентная стабильность, т.к. фирмы-конкуренты тратят примерно один и тот же процент от суммы своих продаж. Хотя метод часто используется, маркетологи считают, что он себя не оправдывает, т.к. отсутствует связь с целями. Рекламные мероприятия следуют за сбытом, а не опережают его. Расходы на рекламу автоматически уменьшаются в период плохого сбыта (когда необходим их рост).

3. Метод прироста (чем больше прибыль, тем больше отчисления на рекламу).

4. Метод конкурентного паритета (отчислений столько же, сколько у основного конкурента).

5. Метод исчисления по целям РК.

Маркетинговая эффективность – доля рынка

Бренд-менеджмент


Бренд представляется как образ марки данного товара (услуги), выделенной покупателем среди конкурирующих изделий. Деятельность по разработке и реализации бренда, управлению им называется брендингом. (Багиев Г.Л., Тарасевич В.М.,  Анн Х. Маркетинг. М.: Экономика, 2001. 718 с., с.511)

Основными характеристиками бренда являются:

-основное его содержание

-функциональные и эмоциональные ассоциации, которые выражаются покупателями и потенциальными клиентами

-словесная часть марки или словесный товарный знак

-визуальный образ марки, формируемый рекламой в восприятии покупателя

-уровень известности марки у покупателя, сила бренда

-обобщенная совокупность признаков бренда, которая характеризует его индивидуальность

-стоимостные оценки, показатели

-степень продвинутости бренда

-степень вовлеченности бренда в целевой аудитории и ее отдельных сегментов. (Багиев Г.Л., Тарасевич В.М.,  Анн Х. Маркетинг. М.: Экономика, 2001. 718 с., с.511)


Ребрендинг чаще всего проводится вынужденно: при поглощении компании (например, Compaq  после покупки корпорацией Hewlett-Packard), дискредитация старого бренда (GoldStar – дешевые и некачественные товары. LG). 
Ребрендинг – проект рискованный и неоднозначный. Для успеха необходимо, чтобы смена образа соответствовала внутренним изменениям в компании, инициировалась обновлением ее миссии и стратегических приоритетов.  
Смена изобразительного знака «Билайна» – часть большой программы превращения «Билайна» в компанию, ориентированную на клиента. Пять основных ценностей компания должна теперь донести до абонента: простота, эффективность, дружественность, положительные эмоции, яркость. (Скрипников С., Никитин Л. Полосатая революция в «Билайне»// Эксперт. 2005. №14. С. 28-29).
Ребрендинг ОАО «Российские железные дороги». На первом этапе крылышки с молоточками в фирменном стиле заменит красная кириллическая монограмма РЖД на белом фоне, округлые буквы которой символизируют собой локомотивы. Обновление стиля начато весной 2006 г. Задача компании – стать международным транспортным холдингом, чей бизнес не ограничивается только железнодорожными перевозками, но и распространяется на терминалы и морские порты. Графические символы с крылышками используют и другие железные дороги стран СНГ. Имиджевая рекламная кампания нового бренда (ТВ, наружная реклама и пресса). 
Второй этап ребрендинга, намеченный на осень, подразумевает разработку единого свода требований к визуальному изображению бренда (бренд-бук). Определение фирменного цвета. После этого будут перекрашены вагоны и перешита форма для персонала, изменится внутренне и внешнее оформление вокзалов. Эти работы начнутся с 2008 г. и займут не менее 2 лет. В прежнем знаке было много «русскости2, не подходящей для международного игрока.(С.Соболев. РЖД отбросила крылья//Коммерсант, 23.05.2007, с.9-10).
Ребрендинг пережили Аэрофлот, Почта России.

Один из наиболее удачных ребрендингов провел GoldStar после объединения с компанией Lucky, сменив имя на LG. В итоге LG стала одной из крупнейших ИТ-корпораций мира. Попытка замены названия напитка Coca-Сola на New Coke, предпринятая в середине 1980-х годов, стала провалом.
Менеджер торговой марки. Исследования
Шампанское POP.  Для молодежи, которая любит пить «на ходу» в демократичной обстановке. Название – подражание звуку вылетающей пробки, в то же время это начало слова «популярность». Дизайн иссиня-серебристый – привычное освещение ночных клубов. Упаковка по 200 мл. Напиток можно пить из горлышка, или через соломинку на улице, в клубе или на вечеринке. Продается в клубах или престижных магазинах, цена высокая. (Вуд Б. «Хорошая идея – простая идея» // Рекламные Идеи. 2002. №2. С.9-12. с. 11).

Современные виды маркетинговых коммуникаций
1. Особенности современных аудиторий

1.1. Население развитых стран стареет - переориентация сбыта и рекламы на сегмент пенсионеров: новые товары, новые рекламные образы.


1.2. Пресыщенность рекламой. Население развитых стран избегает смотреть коммерческую рекламу. Лояльность к рекламе выше в Южной Африке, Азии, Латинской Америке, Восточной Европе.


10% российского общества воспринимают рекламу позитивно, 27% к рекламе безразличны, 63% рекламу оценивают резко негативно (ROMIR Monitoring, 2006 (Стрельникова А. Реклама на правах //Томские вести, 29 марта-5 апреля 2006 г., с.10) 


По отношению к рекламе потребители России:

Молодежь – «пожиратели» рекламы (к ним относится большинство лиц со средним образованием)

Люди среднего возраста – менеджеры, служащие – «рационалисты» (высокий уровень потребления товаров и услуг; в этой группе реклама наиболее эффективна, предпочитают рекламу минималистичную и информативную, а не эмоциональную)

Пожилые – «негативисты» (предпочтительны патриотические и социальные мотивы)

Люди пресыщены, рынок перенасыщен, покупательское поведение в высокой степени изменчиво - больше экспрессивности, эмоциональности. Воздействие на осязание и обоняние (сенсорный маркетинг):
Кофе Jacobs – ароматический трамвай: в трамваях плакаты и спец. установки, распространяющие запах свежемолотого кофе. 


Корм для собак - плакаты «Гавкни, если любишь Bonzo» установлены в парках на уровне роста животных и распространяли ультразвуковые волны, которые заставляли собак лаять.

Хореография (музыка и танец) - дезодорант Lynx Pulse 


1.3. Поведение потребителя предсказать все труднее – придется предлагать расширенный ассортимент товаров. Т.к. не все фирмы могут это сделать, вероятны объединения фирм и проведение совместных рекламных кампаний.

1.4. Недифференцированность брендов, возникают антибрендовые движения – выбор обусловлен социальной значимостью: 1 купленная банка пива = спасение 1 куб.м леса (программа спасения африканских лесов). Регулярное информирование о реализации экологического проекта.

2. Особенности жизненных циклов товара 

ЖЦТ сокращается, необходима частая смена товара. И если для рекламы сейчас характерна функция восстановления покупательского спроса (повторные покупки, стимулирование), то в будущем – выводящая реклама.

3. Новые виды маркетинга

3.1. Dialoque marketing

Реклама Renault демонстрируется в двух вариантах – с грустным и веселым пареньком – по двум телеканалам одновременно. Эти пареньки идут по улице и видят одинаковые вещи совершенно разными глазами, по-разному ведут себя в одинаковых ситуациях. В конце ролика парни встречаются на автостоянке. Заинтригованным зрителям предлагается досмотреть рекламу на сайте. Там видно, что веселый парень идет к красному Renault, а грустный – к черному. Использован феномен заппинга (переключения с канала на канал), который мешает рекламистам. Эту рекламу и надо переключать. (Букша К. Cannes Lions 2005: кое-что не любить, кое-что изменить//Рекламные Идеи.2005.№5. С.5-29,С.8)


Контекстный управляемый биллборд – говорящая афиша (Брюссель). По заказу FORD в конце сентября 2005 г. прошла недельная рекламная кампания с использованием говорящих постеров. Персонаж на анимированном постере разговаривает, общается, меняет выражение лица, реагируя на поведение людей вокруг. Кто-то читает книгу, а говорящая голова на плакате, мимо которого только что прошел человек, выражает одобрение: «Да, отличная книга». Кто-то несет мужской журнал с красоткой на обложке – понимающе подмигнет. Биллборд – плазменная панель, на которую по беспроводному сигналу транслируется изображение  анимированного персонажа. Мимикой и движениями персонажа управляет актер, сидящий неподалеку в укрытии и наблюдающий за происходящим. Расположенные в людных холлах железнодорожных вокзалов 3 городов, включая столицу, 7 говорящих афиш привлекли внимание почти четверти населения Бельгии (Бизнес-журнал. № 20. Октябрь 2005, с.76-77.).

3.2. Провокационный маркетинг


Беспрецедентные акции – информационные поводы для проникновения в медийное пространство и для порождения слухов:

- логотип кампании выстрижен на двух акрах пшеничного поля. Местные жители, туристы, пресса и эксперты начали обсуждать происхождение этого феномена; 

-каток рядом с Ковент-гарденом в форме огромной бутылки, искусственный остров на Темзе в виде бутылки (Абсолют)

- обклеивание дорогих автомобилей на стоянках бумажками с надписью «дура», искореженные машины с буквами на верху «дура», воздушные шары на зданиях, тротуарах и т.д. – уличные акции провокационного маркетинга в кампании для фильма «Дура» в Москве. К вечеру первого дня город наполнился слухами «что это было?», на сайтах и форумах появились первые фотографии


3.3..Вирусный маркетинг


Новая парадигма коммуникаций – реклама горизонтальная, которая использует межличностные связи в аудитории: SMS, e-mail, чаты. Техника распространения рекламного послания от человека к человеку называется вирусным маркетингом. 


Люди передают не рекламное сообщение, а часть самих себя (ценности, взгляды). Чем большее количество «себя» человек передает дальше, тем большие усилия он готов затратить. Призы-награды работают очень слабо, если нет бескорыстного интереса к самому процессу. Тяга к публичности стала массовой. Если раньше маркетинг оперировал в основном потребностями людей, то теперь (с повышением уровня жизни) больше оперирует принципом удовольствия. Быть в центре внимания приятно.


Формы вирусов

Словесные – продолжить модель фразы, например: « Двоечки у Вовочки, а качество  в «Пятерочке», «Лыжники на горочке, а качество в «Пятерочке». 

Реклама на теле человека, который появляется на спортивных соревнованиях, в посещаемых туристами местах.


Распространение слухов через нанятых коммуникаторов.

Коммуникаторов обеспечивают купонами для раздачи знакомым, по которым можно купить со скидкой, инструкцию о полезности продукта, инструкцию о том, где его можно купить, письменное обращение в дирекцию местного магазина с просьбой закупить партию товара, инструкцию о том, какие люди могут быть потребителями продукта, список тем для разговора. По окончании кампании коммуникаторы сдают отчет с записью разговоров и отзывов собеседника о продукте. Кампания по продвижению сосисок длилась 3 мес. Хорошие результаты получают парикмахеры и массажисты: они общаются с расслабленными людьми и в течение длительного времени. (Надеин А. Движущие силы вирусного маркетинга//Рекламные Идеи.2005.№5. С.56-84). Кастинг претендентов, трудовой договор, тренинги, ролевые игры, тесты.

«Песочница» - мамы обсуждают в песочнице тему. 3 дня достаточно для распространения слухов.

4. Особенности каналов.


Каналы донесения рекламного сообщения до потребителя будут короче, а рекламная кампания будет включать большое число разных приемов сейлз промоушн, директ мейл, ПР. Уже сейчас бюджеты на директ мейл больше, чем на другие виды рекламы.  «В последние годы за рубежом происходят изменения в структуре расходов на рекламу в пользу директ мейл и пр. видов стимулирования: купонов, каталогов, фестивалей...» (Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в России. СПБ: Изд-во «Питер», 2000. 384с., с.72). В интегрированные маркетинговые коммуникации входят также слухи, product placement, бесплатные сеансы в кинотеатрах с включением рекламы… 
5. Приемы рекламы


5.1. Изучение психики человека – все большая дифференциация рекламных сообщений в зависимости от психографических характеристик аудитории. Повышение психологической эффективности, а не числа контактов. 


Появление медиа-бордов (доля наружной рекламы в мировом рекламном рынке составляет не более 6-7% (10% во Франции, 4% - в США). В России – 20%.

 
Медиа-борд – большой уличный экран, в который встроен радио-радар. Улавливая частоты радиостанций, которые слушают водители проезжающих мимо автомобилей, система делает вывод, какая популярнее других на данный момент времени. По музыкальным предпочтениям определяют доход, социальное и семейное положение и соответственно делают заключение о товарах и услугах, которые можно предложить слушателям, а также о стилистике рекламных плакатов. На любую радиостанцию в базе данных имеется выборка рекламных плакатов, соответствующая профилю слушателя. Сканирование радиостанций происходит постоянно, а смена рекламы – каждые 5-10 минут.


5.2. Реклама – часть среды обитания потребителя 


Акции в местах нахождения потребителей (аэропорт, метро; бумажники  с картонным муляжом кредитной карточки, разбросанные в местах массового скопления потенциальных клиентов; компьютерная фирма – вместо участия в выставке арендовали два больших экскурсионных автобуса и шоумена, который зазывал людей с выставки. Наполненный автобус направлялся в магазин, а во время поездки сотрудник фирмы вместо экскурсовода рассказывал об ассортименте техники и о специалистах).


Размещение рекламы (двери общественных туалетов; урны; ступеньки; тележки супермаркета; лобовое стекло автомобиля; чернильные печати-штампы «Не забудь, что это дизель»; клумбы рядом с гаражами из незабудок, которые предлагалось вырастить самим водителям из пакетика семян, и в середине клумбы из тех же незабудок – крупная надпись DIESEL; пистолет на бензоколонке; горшки вокруг деревьев на улице – реклама удобрений)

За неделю до выпуска в продажу машины ее стали возить на грузовой платформе по одной из линий гамбургского метро. Машину увидел почти миллион пассажиров. В качестве приема привлечения внимания используется не реклама, а сам товар. (Букша К. Cannes Lions 2005: кое-что не любить, кое-что изменить//Рекламные Идеи.2005.№5. С.5-29,С.18)


В барах и ресторанах установлены постеры-зеркала, на которых при приближении человека проступали буквы «Твоя помада еще не стерлась?  Попробуй помаду, которая остается на губах в течение 16 часов!» В зеркала был встроен динамик, который, когда женщины подходили к зеркалу, произносил те же слова. (Букша К. Cann   es Lions 2005: кое-что не любить, кое-что изменить//Рекламные Идеи.2005.№5. С.5-29,С.19).

5.3. Парадоксы как рекламная идея (Все хотят быть собакой (о коте), Собака-динозавр, Носорог с крылышками: вот это комар; Кричащие цвета (радиоролик) – голос истошно выкрикивает то один цвет, то другой; Город – место приключений для водителя, более острых, чем на диком западе)

5.4..Беспрецедентные акции – информационные поводы для проникновения в медийное пространство и для порождения слухов:

- логотип кампании выстрижен на двух акрах пшеничного поля. Местные жители, туристы, пресса и эксперты начали обсуждать происхождение этого феномена; 

-четверо мужчин завтракают в метро; 
-APOLLO - в информационном пространстве в течение месяца развивалась интрига, что в Хеллоуин что-то произойдет. В назначенное время произошел обвал одного из самых популярных Интернет-порталов. Через несколько минут возмущенные пользователи успокоились, увидев его в абсолютно новой версии. В старинном здании дан большой бал связанный со вторым рождением марки. Оформление – в духе мистического средневековья  с современными спецэффектами. Но бал превратился в действо «по ту сторону» - в одном секторе – восточные одежды, в другом – сноуборды, в третьем – аттракционы, лотерея, карнавал (то же, что в тот же вечер в рекламных роликах)

-каток рядом с Ковент-гарденом в форме огромной бутылки, искусственный остров на Темзе в виде бутылки (Абсолют)

5.5. Олицетворение. 
Direct line - красный телефончик на колесах. Мотивы – эффективность, человечность, дешевизна. Основной мотив – дешевизна. 
Honda как собака выполняет команды. Мотивы – приключения, ловкость маневра, новые возможности – хорошее дополнительное оборудование, авторитет марки, приносит радость - симпатичная, экономичность, «умная техника».

5.6. Простота, основанная на метафоре, минимализме.

5.7. Насыщенность информационного пространства – высокая интенсивность рекламы (до 20-27 контактов с потребителем, при том, что только одно сообщение из трех достигает цели) 


5.8..Основной носитель – ТВ:

-The Guardian - 8 серий ТВ-роликов плюс реклама в печати, радиоролики, Интернет; 
-Direct line - 12 серий; 

-Honda – 8 серий; 
-Bounty – 9 серий; 
-Volkswagen; 

-пиво - в течение 3 месяцев 30-сек. и затем 10-сек. ролики плюс 90-сек. экологическая телепрограмма: 14 программ 2 раза в неделю; журналы, воскресная газета, акции в гастрономах и др. торговых точках; 

-Мегафон – ТВ-ролики по 45 сек., широкоформатная наружная реклама, пресса

6. Развитие НТП 
Влияет на средства рекламы: ее распространение, формы, содержание, оформление. Интернет, трехмерные пространства, шрифты, интерактивные формы наружной рекламы. Реклама в Интернет в виде компьютерной офисной игры (Nike). Интернет-фильмы.
Эффективность

Кетчуп кэрри от Heinz за 1 мес.:

             Рыночная доля превысила 5% 

Пиво (спасение африканских лесов) за 3 мес.:


Увеличение доли на 8% (цель), по результатам – с 7,7% до 8,7%


Спонтанная известность бренда возросла с 11% до 14%, наведенная – с 42% до 45%  

Шины Nokian за 3 мес.:


   Увеличение доли на 26% (цель – 10%)


   Увеличение известности
на 18% (цель – 8%)

Мегафон за 5 мес.:



   Осведомленность о бренде повысилась с 60% до 84%, до 93% с напоминанием 


    Продажи выросли на 50%


    Бренд стал наиболее осмысляемым, интеллектуальным из всех подобных (о нем   думают)

Мобильный оператор О2 за 8 мес.:

              Степень известности бренда возросла на 85% 

Банк Deka:
              Увеличение спонтанной известности бренда с 40% до 60% (цель), по 

               результатам– 69%.

              Увеличение в 2 раза числа потенциальных клиентов (с 9% до 18% - цель), по                

               результатам – 24%.

Развитие рекламного рынка

Объем российского рекламного рынка в первом полугодии 2006 г. – за 6 мес. рост составил 28%, оборот рынка – 2,82-2,85 млрд.долл. Прогноз – по итогам года – более 6 млрд.долл. Ключевым медианосителем остается ТВ. Темпы роста превысили темпы 2005 гг.: 35% против 33%. (в основном, за счет подорожания рекламы). Телевидение остается самым дешевым медиа по стоимости одного контакта.

Высокие темпы – у наружной рекламы: оборот вырос на 29% (причина – медиаинфляция).

Третий по объемам – печатные СМИ. Прирост – 14%. Наиболее востребованы еженедельники.

Самые высокие темпы – новые СМИ. Интернет - рост 80%. Кинотеатры, рекламные мониторы в супермаркетах – на 50%. Интерес к интернет-рекламе со стороны крупнейших рекламодателей не высок. (С.Соболев. Рекламный рынок приближается к $6 млрд.//Коммерсант)

Зарубежная реклама

1. Правовые аспекты

Общие требования: 

Международный кодекс рекламной практики – запрещается любая реклама, содержащая ложные или вводящие в заблуждение утверждения, указания или демонстрации в отношении существования, природы, качества, предназначения, вида, количества, даты изготовления, способа изготовления, цены, условий реализации, последствий использования  товаров и услуг. Нельзя использовать свидетельства лиц и фирм без их разрешения.

Особенности правового регулирования рекламы в разных странах:

В цивилизованных странах телевизионная реклама сигарет запрещена

В Австрии на радио и по ТВ запрещена реклама алкоголя и табачных изделий, реклама лекарств, реклама политического и религиозного характера, реклама, рассчитанная на  детей; реклама, в которой задействованы сотрудники австрийского радио и ТВ.
В Ираке запрещено в рекламных объявлениях рекламировать импортные товары.

В Бразилии нельзя помещать изображение государственного герба, использовать религиозные сюжеты.

В Саудовской Аравии нельзя помещать изображение женского лица, т.к. женщина должна одеваться так, чтобы ее тело было покрыто полностью.

В Индии запрещено изображать животных: коров, свиней, обезьян.

В Англии Комитетом по кодификации рекламного дела запрещено употреблять слова «гарантируем, ручаемся» и т.п. (Музыкант Теория, с 333.)


2. Товарные знаки
В соответствии с правилами международных договоров о фирменных знаках ТЗ не может быть: 
- чисто описательным обозначением производства или изделия, сопровождаемым отличительным признаком (качество, элегантность и проч.), мерой длины или массы (метр, килограмм и проч.)

- обозначением, выраженным одной буквой, цифрой или графическим элементом: линией, кругом, крестом, точкой и проч.

- данными, заведомо неправильными

- географическим названием рек, морей, гор и проч.

- символами госвласти, политических партий, культовыми знаками
- знаками, охраняемыми Женевской конвенцией: эмблема Красного креста, Олимпийских игр и проч.
3. Мотивы и аргументы

Популярны социально значимые мотивы: экологические, участия в социально значимых акциях: в подготовке космических полетов, в устранении пожаров (Марс).

Пример ошибки: краска для волос закрашивает седину (французская реклама). Французские женщины красят волосы в зрелом возрасте.

Иерархия потребностей различна по странам. Например, работники в Нидерландах придают больше значения социальным потребностям и меньше – самореализации, чем работники в США, Австрии и Швейцарии. (Багиев Г.Л., Тарасевич В.М.,  Анн Х. Маркетинг. М.: Экономика, 2001. 718 с., с.601)

В некоторых странах ценятся личные достижения. Люди фактически открыто конкурируют друг с другом за большую долю морального и материального вознаграждения (США), в других ценятся коллективные усилия и неохотно выделяются заслуги индивидов. (Багиев Г.Л., Тарасевич В.М.,  Анн Х. Маркетинг. М.: Экономика, 2001. 718 с., с.602).

Образы


Японская компания Toyota в рекламе показала каменных львов, которые считаются символом власти в Китае. Львы кланялись автомобилю Prado GX.

Потребители расценили это как оскорбление своих вооруженных сил и самой государственной власти в Китае. (Морозова О. Кун-фу сильнее бутерброда//Время рекламы. Июль 2005. № 7. С 18). 

4.Национальный стиль рекламы разных стран

Франция – мотивы: этетизм, эротизм, юмор. Так, реклама на месте продаж эффективна, если привлекательна, со вкусом оформлена. (Дейян А. Стимулирование сбыта и реклама на месте продаж. С.150.). Французы высоко ценят способность ориентироваться в вопросах культуры и искусства, особенно французского, форма сказанного подчас важнее содержания (Франция. М.: Международные отношения, 1990. С.142. всего 176 с.)
Природная страсть французов к лицедейству, умение ценить жест, каламбур, меткое слово приводит в популярности рекламы экспрессивной, в т.ч. за счет фонетических средств, остроумной. Французам хочется смеяться и мечтать, что заставляет делать рекламу, далекую от самой продукции (Ж.Билль. Реклама и интеграция: дело Европейского союза.\\ Реклама. 1994. №5-6. С.6) Реклама ассоциативна. Сильная сторона французской рекламы – игровые ролики: романтические или смешные истории. На визитной карточке рекомендуется указать оконченное высшее учебное заведение, особенно если оно пользуется хорошей репутацией, т.к. французы придают большое значение образованию (Франция. М.: Международные отношения, 1990. С.143). 
Германия – реклама – серьезная информация. Раз речь идет о покупке, о деньгах, текс и изображение должны носить деловой характер. Немцы увлекаются строгой, прямой, недвусмысленной рекламой. (Реклама и интеграция – дело Европейского союза). Исключаются товарные знаки, которые используются в обиходе

Великобритания – мотив выгоды («сухие завтраки – инвестиции в собственное здоровье»), семьи и дома, здоровья. Используются образы животных: кошек, собак английской породы. Реклама носит развлекательный, но правдивый характер с добавлением легкого юмора (Реклама и интеграция – дело Европейского союза).  

США – реклама должна быть понятна даже 14-летнему подростку. Ассоциативных образов мало, яркие краски, ясный персонаж и условия. Приемы рекламы: юмор, гиперболизация («Стиморол – рождение новой звезды»), использование имиджа популярных героев поп – культуры, музыки, кино. Социально значимые мотивы – патриотизм, американская мечта.
Италия – итальянцы раздираемы между севером и югом, между серьезной информацией и развлечением. И все-таки творческая реклама для них предпочтительна. Яркая, красочная, как карнавал (Реклама и интеграция – дело Европейского союза). Реакция на показ обнаженной модели негативная, в отличие от Франции. Дороги семейные ценности, особенно дети: ребенок в рекламе говорит: «Вот так шоколадка! На всю семью хватит!» (Кениг. С. 35).

В Италии, Франции, Бельгии многие зрители считают рекламу любимым тележанром.

Испания – любимы творческие ролики с острым юмором. (Реклама и интеграция – дело Европейского союза).

5. Цвета

Популярные цвета:

Австрия – зеленый

Болгария – темно-зеленый и коричневый

Пакистан – изумрудно-зеленый

Голландия – оранжевый и голубой

Норвегия – светлые, голубой, зеленый

Предпочттельные:

Марокко – желтый, красный

Эфиопия – красный, голубой, зеленый, коричневый

Индонезия - яркие
Недопустимы:

Италия – сочетание белого и зеленого (национальные цвета)

Юго-восточная Азия, Япония – нежелателен голубой.

Отрицательно воспринимаются:

Индонезия – оранжевый, Латинская Америка – голубой (цвета колонизиторов).

Национальная символика цвета:

Восточная Азия – белый – траур, желтый – банкротство, неудача

Гонконг – синий – траур

Мусульманские страны – зеленый – святой цвет пророков

Индия – красный – жизнь, действие, веселье

   голубой – ум и честность


         зеленый – мир и надежда
Сирия – желтый – смерть


         красный, синий, зеленый – благоприятные цвета

6. Язык

-удобопроизносимость

Для финнов неудобопроизносимы шипящие. Нет звуков ж, з

Москвич – Элита

Жигули - Лада

-благоприятность ассоциаций

Запорожец – фин. «свиной хвостик» - Ялта

Жигули – фр. «сутенер, дылда»



араб. «глупец, неуч»

Унитас (польск.) – галантерея

Дуру, Сорти – мыло
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-направление чтения: справа налево или наоборот (серия плакатов: женщина принимает лекарство от головной боли)

Приемами привлечения внимания к логотипам выступают:

 - написание с большой буквы компонента слова: pennWell (книги и справочники)

-нарушение орфографии: o kay

-трехкомпонентный состав: blend – o – med

7. Жесты

Буква О, образованная указательным и большим пальцами, означает деньги в Японии, «я тебя убью» - в Тунисе. (Багиев Г.Л., Тарасевич В.М.,  Анн Х. Маркетинг. М.: Экономика, 2001. 718 с., с.6


8. Средства коммуникаций

Учитывается грамотность населения: ходячие зазывалы, рисунки, ПР.
В Кении электроприборы в быту не использовались. На рынке появилась немецкая плита – простая в использовании, недорогая, экономичная, длительная эксплуатация. 6 лет продажи не шли. В большинстве сельские женщины не умеют читать. Налажено широкое сотрудничество с женскими организациями, плакаты, видеофильмы. Национальные одежды с символикой проекта. В вечерних школах женщины учились читать простые предложения, в классах не хватало пособий для чтения. Инструкция к плите стала учебником. Календарь (в Кении никогда не выбрасывают, используют как настенное украшение): картинки женщин у новой плиты, без копоти и дыма. Плакаты на сельскохозяйственных выставках, днях открытых дверей, массовых гуляньях.  (Блэк.С. Международная практика)

Особенности российской рекламы
Идея – «В западной рекламе утверждается глобальная, прямо-таки космическая важность вещей» (лавы шоколада, Стиморол – рождение новой звезды»). Чаппи: «что это? Нашествие пришельцев?» (падают кусочки) – слова собаки.

В отечественной рекламе «мы не чувствуем внутренней жизни вещей… Ценность вещей не так велика» (Сальникова. Аатличная реклама//Журналист, 1998, №12. С.26). В центре – потребитель

Персонажи – западные идеализированы (звезды (американская), модели (французская)). «Когда девушка ослепительной красоты демонстрирует достоинства зубной пасты, реакция зрителя далеко не однозначна. В ней нередко присутствует момент раздражения и сопротивления» (Кушниров М. Все не так просто с.21) - Биоинтермед
Отечественные далеки от совершенства (толстяк). «Являет такие аспекты ркламы, как народность. Демократичность, национальная приметность» (Кушниров М. Все не так просто с.21).Обращаются с товаром фамильярно, иронически. «Самоироничный подтекст.Пародийность…заведомо предвещает крылатость, нарицательность» (Кушниров М. Все не так просто с.22).
Способы воздействия – западные – неистовый ритм, шумы и звуки, песни и перемещения людей в пространстве. «Мотивы спорта, путешествий, стремительной езды, танцев относятся к числу самых популярных для зарубежной рекламы» (Сальникова, с 28).

У нас мир гораздо более статичен. У россиянина подсознательным идеалом является не безудержное движение, а спокойная неторопливость, возможность «хорошо посидеть». Это располагает к обыденному разговору, к созерцательности. Пейзажи – стабильность, покой (с.28)(пиво «Золотая бочка»). Русская «ментальность в своей сонливой созерцательности и слащавой, простодушной жалостности» (Кушниров М. Все не так просто с.19)
Характер рекламы 

У нас – сюжеты, построенные на словесном каламбуре, афоризме, анекдоте. Аттракционная реклама.

Западная – видовая.

Ситуации 

Западный герой не ходит в магазин. Наш потрясен товарным изобилием (с.28)

Интернациональные кампании
Общечеловеческие ценности: свобода, желание долгой и активной жизни. Архетип семьи.

Образы, которые не имеют национальных ассоциаций (животные - семейный автомобиль). Игра (молодежн)
Организация рекламной службы на предприятии
Часть отдела маркетинга. Выполняет функцию управления рекламной деятельностью, может выполнять другие работы: создавать оригинал-макеты, сценарии, писать статьи. В крупных корпорациях – выполняет функцию управления деятельностью служб рекламы дочерних компаний.
На предприятии рекламная служба может быть организована по нескольким принципам:

С точки зрения подчиненности: 
- рекламная деятельность направляется высшим должностным лицом компании, руководящим деятельностью маркетинга

- рекламная деятельность направляется высшим должностным лицом компании, ведающим вопросами сбыта (устаревшая модель, когда маркетинг не выделился в самостоятельную деятельность: вкупе с торговыми агентами, дистрибуцией товара)

С точки зрения централизации:

- рекламная деятельность централизована: один рекламный отдел занимается рекламой всех товаров для всех филиалов 

- рекламная деятельность децентрализована: в каждом филиале есть рекламный отдел. Нет общей фирменной политики

- смешанная модель: рекламная деятельность частично децентрализована: в филиалах есть рекламные отделы при одновременном наличии центрального рекламного отдела, оказывающего методическую помощь рекламным отделениям, координирующая и методическая функции. Имиджевая реклама 
Рекламная служба на предприятии имеет отделы, которые созданы по следующим принципам:

1) по разделению функций: работа со СМИ, средствами рекламы, дизайнерский отдел, планирование, исследования

2) по товарному признаку: для каждого товара или группы товаров – отдельная группа специалистов

3) по целевым аудиториям: для широкого потребителя, промышленных предприятий, медиков и т.п. – знание профессиональной деятельности

4) по территориальному признаку: если есть ярко выраженные различия в ожиданиях и поведении потребителей на отдельных рынках.

5) Может быть сочетание нескольких принципов.

Содержание проекта РК

1 с. – «Проект рекламной кампании … (наименование товара или фирмы)»

          Составители……

Раздел 1. Программа, описание и результаты исследования

Раздел 2. Концепция РК: идея, ТЗ, логотип, слоган, парадигма образов

Раздел 3. Материалы РК (макеты, сценарные планы и проч.)

Раздел 4. План-график РК: цель, сроки, разбивка на этапы с определением сроков и задач каждого этапа, набор коммуникативных средств, расчет необходимого числа контактов, сетка плана-графика. 

Раздел 5. Предварительное тестирование рекламных материалов: определение материала, который необходимо протестировать, указание цели и метода тестирования, описание  хода тестирования, выводы и корректировка материалов (если необходимо) по результатам тестирования.
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