	9.Средство рекламы – совокупность носителей рекламы, объединенных общей технологией доведения рекламного обращения до потребителя Средства рекламы - это приемы информационные, которые используют для того, что бы донести информацию до покупателя и для обеспечения должного эффекта от рекламы, её воздействия. Средством рекламы называют также материальный носитель, которые преследует такие же цели. Oт того, какое рекламное средство вы выберете и как, зависит успешное продвижение вашей продукции на рынке.Рекламные средства делятся на две составляющие - сообщение (содержание сообщения и сама форма) и технический носитель сообщения рекламы (журналы, газеты, каналы телевидения прочее).
Существует небольшая классификация рекламных сообщений..Средства рекламы классифицируют по воздействию на органы чувств человека на:
1.зрительные (работают исключительно на визуальный контакт с клиентом).
2.звуковые (основной уклон идет на слуховое восприятие характеристик товара).
3.зрительно - звуковые (совмещают в себе обе характеристики).
По отношению носителя информации рекламной к объекту, что рекламируется, рекламные средства бывают:
1.Демонстрационные. Эти средства рекламы демонстрируют непосредственно объект продажи. Так, к примеру, реклама автомобиля, показывает именно автомобиль в автосалонеТакая реклама часто не требует много средств на создание, так как не нужно дополнительное освещение, помещение и прочее. Все уже имеется в наличии у заказчика.
2. Изобразительно-словесные. В такой рекламе объект не только покажут, а также и расскажут о нем многое, например, приведут примеры качества, использование, характеристики, преимущества. Эта реклама дает наиболее полную информацию благодаря словесной составляющей.
3.Демонстрационно-изобразительные. Смешанная реклама. Реклама, которая состоит из всех вышеперечисленных видов. Такая реклама, скорее всего, бывает самой полной для покупателей. Но это не закон. 
Любой их видов рекламы при разумных решениях будет очень удачный. Главное правильно расставить приоритеты для быстрого и качественного воздействия на подсознание потенциального покупателя.
10.Рекламный рынок (РР):сущность, субъекты.

РР-это система экономических связей между 1) производителем и потребителем рекламы,2)внутри групп производителей и потребителей рекламы (конкуренция). РР характеризует количественные (емкость рынка, уровень насыщенности рынка, темп роста (спада) рынка, распределение доли рынка между рекламными агенствами, динамика цен на рекламу) и качественные параметры (креативность, мотивы рекламодателей, стиль, мода, вкусы потребителей рекламы, нравственные аспекты). На динамику РР влияют конъюнктура образующих факторов (КОФ):1)циклические (кризис), 2) нециклические (НТП, сезонность, конкуренция). На РР действуют 2гр. Субъектов: 1)те кто непосредственно занимался созданием и распространением рекламной информации (рекламопроизводитель, рекламораспространитель) 2) те, для кого проводяться рекламные компании.

11.Основные направления изучения РР.

1) изучение рекламируемых товаров и услуг
2)изучение емкости РР

3)изуч-е потенциальных рекламодателей

4)изучение конкурентов

5)из-е каналов продвижения рекламы

6)из-е конечных потребителей

7)из-е нормативно-правовой базы

12. Характеристика рекламодателей.

Рек-ль- физ.или юр.лицо, явл-ся источником рекламной информации для произв-ва, размещ-я и распр-я рекламы.

1)с т.зр.рекламы, производимой в контексте конкурентной политики различают:добросовестных и недобросовестных рекламодателей. 2)по ассортименту используемых средств рекламы:традиционные, еортодоксальные и прогрессивные.3)по видам рекламы: широкого потребления, промышленного назначения, имиджевая реклама, общественнозначимая, гос.сектор.4)по географическому признаку: локальный, глобальный, международный, национальный.

20.Регулирование международной рекламной деятельности.

Законодательной основой для осуществления рекламной деятельности на внешнем рынке в настоящее время является Международный кодекс рекламной практики (МКРП), опубликованный Международной торговой палатой (МТП) в Париже 1987г.Кодекс явл. Основой саморегулирования рекламного рынка в 17 европейских странах, в некоторых странах он действует непосредственно, а в других на его основе приняты национальные кодексы. Пересмотр Кодекса происходил в 1949,1955,1966,1973. Последняя редакция принята в 1986г. Кодекс применяется к рекламе любых изделий ,услуг. Кодексом следует пользоваться совместно с др. кодексами МТП относительно маркетинговой деятельности: -международным кодексом маркетинговых исследований

-международным кодексом продвижения товара

-международным кодексом продажи товаров по почте

-международным кодексом практики непосредственных продаж

Установленными в МКРП этическими стандартами должны руководствоваться все те, кто имеет отношение к рекламе (рекламодатели, исполнители рекламы, рекламные агентства и СМИ).Задача МКРП –рекламное послание не должно подрывать доверие общества к рекламе в целом. Основные принципы: реклама должна быть безупречной, правдивой, честной, отвечать принципам добросовестной конкуренции. Содержание рекламного сообщения не должно противоречить принятым в обществе правилам  пристойности и морали. Реклама не может использовать незнание покупателя и злоупотреблять его доверием. Запрещается играть на чувствах страха и суевериях потребителей. Реклама не должна провоцировать насилие или дискриминацию расы, религии или пола.
25. Совместная работа с рекламным агентством. Рекламное агентство представляет собой профессиональный коллектив, выполняющий как производственные, так и творческие функции, связанные с осуществлением рекламной деятельности.

  Направления взаимод-я с РА:

1. Рекламодатель доминирует над агентством;

2. Рекламодатель не интересуется работой РА и отсматривает лишь итоговый вариант;

3. Рекламодатель работает совместно с РА.

   Самым эффективным направлением является Рекламодатель работает совместно с РА, т.к. в этом случае рекламодатель принимает непосредственное участие в создании рекламы, если ему что-то не понравилось он может сообщить об этом сразу и работники РА будут иметь время и возможность исправить рекламу, у рекламодателя и РА происходит обмен информацией о процессе проекта.

Бриф - краткая письменная форма согласительного порядка между рекламодателем и рекламистом, в которой прописываются основные параметры будущей рекламной кампании. 

 Виды: бриф клиетский-задание, кот.дает клиент агентству и брифы кот затем появляются внутри агентства. Бриф креативный и бриф медийный-задание на творческие разработки и задание на те или иные работы в области планирования размещения рекламного сообщения.

  Основные разделы брифа (договора):

- виды услуг оказанных РА;

- объект рекламы;

- бюджет кампании;

- предоставление исходных информационных данных, а так же объектов рекламы;

- согласование рекламной программы и креатива;

- предоставление отчетов;

- ответственность за нарушение условий договора;

- срок действия договора.  
26. Рекламная стратегия и ее основные элементы. Рекламная стратегия это комплекс мероприятий, направленных на решение той или иной глобальной задачи. В случае планирования рекламы это комплекс методов и средств рекламы, которые предполагается использовать для достижения рекламных целей.

  1. Определение общих показателей кампании.

Для того, чтобы определить, какую стратегию использовать, нужно знать цели (или цель) и задачи (конкретизацию данной цели) рекламной деятельности на рынке. Цели могут быть различны в зависимости от цикла жизни товара.  

2. Выбор средств рекламы.

телевидение, газетная реклама и реклама на транспорте, интернет и др.

  Основными составляющими рекламной стратегии являются:

1. целевая аудитория - адресат рекламной коммуникации;

2. предмет рекламы, концепция товара - при формировании рекламной стратегии управляющий должен не только четко представить, что является предметом рекламы, но и разработать его концепцию. Концепция рекламируемого товара в данном случае является простой формулировкой того, как реклама представляет товар целевой аудитории. Это один из сложнейших элементов рекламной стратегии, имеющий огромное влияние на все остальные ее элементы;

3. разработка каналов рекламных коммуникаций;

4. рекламное обращение - в основе эффективного рекламного обращения должна лежать "сильная" рекламная идея..

  Рекламная стратегия может быть реализована в детальных оперативных планах проведения рекламных кампаний.

  На каждом этапе планирования производится оценка результатов планирования на более ранних этапах. При возможности оперативно осуществляется корректировка планов или разрабатываются меры по совершенствованию маркетинговой работы.
21. Кросс-культурный анализ предполагает собой анализ рекламы на соответствие той или иной целевой аудитории: ее культуре, традициям, восприятию действительности и т. д. Реклама обладает культурной значимостью, т. е. воспринимается в общем культурном контексте и способна привести даже к изменению культурных норм и социальных традиций. Менталитет нации обусловливает рекламные предпочтения той или иной потребительской аудитории. Каждая страна, каждый народ имеют свои национальные уникальные особенности восприятия мира. Если рекламная кампания предполагает использование в другой стране, с иными культурными особенностями, то требуется корректировка позиционирования товара в рекламе с учетом национально-культурных особенностей: поведенческих сигналов человека; художественных приемов, отражающих задуманный эмоциональный настрой; образов, имеющих конкретный знаковый смысл в культуре (метафор, символов, знаков); социальной символики, которую отражает имидж лица или персонажа, представляющего сообщение.

Пять измерений культуры. Выделяют пять основных измерений культуры. 

1. Дистанция власти – это особенности сложившейся в стране социальной иерархии. 2. Индивидуализм, противостоящий коллективизму. Индивидуализм – это забота людей только о себе и ближайших членах своей семьи, опора на свои личные качества, предпочтение определенных задач и местоимения «Я». Преобладание коллективизма – это большое значение отношений с окружающими, мышление во множественном числе посредством местоимения «Мы». 3. Мужское начало, противостоящее женскому началу. Доминирующими ценностями в обществе с высоким показателем мужского начала являются достижения и успех, профессиональные достижения и общественный статус личности. Роль полов здесь строго определена. Доминирующими ценностями в обществе с высоким показателем женского начала – забота о ближних и качество жизни, которое важнее статуса, и люди здесь часто демонстрируют симпатию по отношению к неудачнику. 4. Избежание неопределенности – это степень, в какой люди чувствуют неуверенность и неопределенность и пытаются избежать таких ситуаций. 5. Долгосрочная ориентация – степень, в которой общество нацелено на прагматичную перспективу ориентации на будущее, нежели на традиционную историческую или краткосрочную оценку. В основе культур с долгосрочной ориентацией (азиатские страны, в первую очередь Китай) – уважение к традициям, достижение душевного спокойствия, единение с природой, духовная эволюция. В основе культур с краткосрочной ориентацией – достижение счастья, стабильности и уверенности в себе (США, Англия). 

Кроме общих измерений культуры нужно обязательно учитывать достаточно большое количество национально-культурных и правовых факторов.

1. Национальные законодательные особенности и ограничения. 

2. Различия культуры, традиции.

3. Запрет на сравнительную рекламу.

4. Запреты и ограничения на использование детей в рекламе:

5. Запреты и ограничения на рекламу спиртных напитков: 

6. Ограничения продолжительности ТВ-ролика:

7. В каждой стране существует свой закон о рекламе, некоторые положения которого могут противоречить законам других стран. 

8. Может быть запрещено использование отдельных элементов или форм рекламы: выражений «гарантируем», «ручаемся» и т.п. (Англия); сочетания национальных цветов (Италия - белого и зеленого); законодательство некоторых стран запрещает раздачу призов, сувениров, купонов, а также рекламные предложения типа «два по цене одного».

9. Реклама лекарств: запрещена реклама лекарств по рецептам (Швеция); реклама лекарственных средств должна быть одобрена соответ​ствующими органами (Австрия, Франция, Италия).

10. Различия экономической, политической, социальной системы. 

11. Различия национальных потребностей и предпочтений. 

12. Различия в потребительских ожиданиях от товара (свойства, специфика использования, позиционирование).

13. Различия стадий жизненного цикла товара. Например, жидкое моющее средство для посуды можно рекламировать как новинку в Казахстане и Молдавии (1-я стадия ЖЦТ), но для США и Западной Европы это уже старый, широко распространенный в обиходе товар (3-я и 4-я стадии ЖЦТ).

Учет языковых особенностей (проблемы перевода). При разработке рекламной кампании для другой страны очень важно учитывать особенности произношения и значения слов. Неверно воспринятое целевой аудиторией слово может свести на нет любую, самую качественную рекламу. Особенности мимики и жестов. Безусловно, для транскультурной рекламы важно правильное использование не только слов, но и мимики, жестов. Так, например, поднятый вверх большой палец в России означает «у меня все хорошо»; во многих странах мира – это сигнал людей, путешествующих автостопом; на острове Сардиния – это скабрезное приглашение «сядь на него». Использование цвета. У каждого народа есть универсальные цвета, можно сказать, занимающие главенствующие позиции, но если говорить об определенных целевых группах потребителей разных стран, то чтобы добиться эффективности рекламы, необходимо исследовать уровень жизни, характер, и в каждом конкретном случае делать вывод о цвете, который будет более выигрышным.
22. Рекламная деятельность и сферы ее приложения

Рекламная деятельность представляет собой весьма широкое понятие, включающее в себя: во-первых, многоотраслевой аспект приложения рекламы в различных областях деятельности человека, во-вторых, все фазы рекламного процесса – от возникновения и развития рекламной идеи до осуществления потребителем каких-либо конкретных действий (например, покупки), восприятия определенных идей, начинаний и т.п. в результате воздействия на него рекламной информации, в третьих, реальную практическую деятельность миллионов людей по созданию и продвижению рекламной продукции (информации). 

Важнейшими сферами приложения рекламной деятельности выступает экономика, бизнес, социальная и политическая сферы.

Экономический срез рекламной деятельности состоит:

1. В изучении системы распространения коммерческой рекламной информации, обслуживающей производство, торговлю, сферу бытовых услуг, финансы, рынок труда, занятости, безработицы. 

2. В исследовании экономических аспектов производства, распространения и потребления различных видов рекламной информации. 

3. В анализе сети, кадров, фондов, деятельности различных предприятий, фирм, организаций и их структурных подразделений, осуществляющих производство и распространение рекламной продукции (информации). 

4. В анализе экономической эффективности рекламных кампаний и отдельных мероприятий. 

5. В возможности широкого использования методов экономико-математического и статистического анализа различных аспектов рекламной деятельности. 

Рекламный бизнес – это теория и практика особого вида предпринимательской деятельности, связанной с организацией производства, продвижения и потребления рекламной продукции (информации). Компонентом рекламного бизнеса выступает бизнес-реклама. Можно говорить, по крайней мере, о двух основных уровнях иерархии рекламного бизнеса:

1.Международный рекламный бизнес – это современная рекламная деятельность фирм, ориентированная на зарубежные рынки с учетом их особенностей. 

2. Национальный рекламный бизнес - деятельность отечественных предприятий, организаций, фирм, направленная на развитие внутреннего рынка. 

Социальная сфера рекламной деятельности определяется:

1. Практической важностью анализа различных разрезов социальной структуры потенциальных потребителей рекламы – социально-демографического, социально-территориального, социально-этнического и др. 

2. Системой распространения рекламной информации о предоставлении социальных услуг в области образования, здравоохранения, социального обеспечения, науки, культуры, религии, искусства, отдыха, туризма, благотворительности, общения, знакомств и т.д. 

3. Значительной «социальной» значимостью или окраской отдельных видов рекламных сообщений (включая товарную рекламу). 

4. Наличием социальной рекламы как особой отрасли некоммерческой рекламы. 

5. Социально-психологическими аспектами коммуникаций рекламодателя и потенциального потребителя. 

6. Важностью получения характеристик социально-психологической эффективности различных форм и видов рекламы. 

Можно говорить также и о правовом аспекте рекламной деятельности, подразумевая при этом исследование разнообразных формы правового регулирования этой деятельности, анализ содержания различных нормативно-правовых актов, затрагивающих ее те или иные стороны.
45. Этика рекламной деятельности.

Изучение этической составляющей рекламной деятельности требует анализа нормативных документов и актов, устанавливающих правила ведения рекламного бизнеса. 

Международный кодекс рекламной практики является документом, в котором основное внимание уделено этике рекламной деятельности, и который, помимо этого, представляет собой некий эталон для создания государственных законов и национальных кодексов о рекламе.

Ключевыми понятиями этики, ограничивающими рекламную деятельность являются:

- законность,

- благопристойность,

- честность,

- корректность,

- достоверность.

Здесь следует  учесть и определение ненадлежащей рекламы, в соотв. с Законом РБ «О рекламе»: недобросовестная, недостоверная, скрытая, неэтичная и иная реклама, в которой допущены нарушения требований к ее содержанию,  времени, месту и способу распространения, установленных законодательством РБ.

Для защиты от недобросовестной рекламы субъект рекламного рынка может использовать следующие средства:

- судебная защита своих прав и интересов;

- подача соответствующего заявления в регулирующий орган (организация по саморегулированию или правительственная организация).
32.требования, предъявляемые  к товарным знакам

Помимо некоторых правовых требований, предъявляемых к товарным знакам, знак должен быть рекламоспособным, т.е. иметь свойство привлекать внимание потребителя, что характеризуется следующей совокупностью признаков:

новизна идеи (оригинальность, отсутствие подражательности); эстетичность;

лаконичность; способность к адаптации (возможность использования знака в течение длительного времени, при внесении в него незначительных изменений);

удобопроизносимость (труднопроизносимые товарные знаки не создают благоприятного образа);

технологичность (товарный знак должен одинаково выигрышно выглядеть на любом носителе);

ассоциативность (наличие связей, ассоциаций между товарным знаком и особенностью маркируемого им товара);

недвусмысленность.

Требования, предъявляемые к товарным знакам, можно разделить на три основные группы: требования к охраноспособности, требования по эффективности использования и требования технологического характера.

Требования к охраноспособности связаны с регистрацией товарного знака. Если Ваш товарный знак включает словесные элементы то, первое, что нужно сделать - это оценить возможность его регистрации и соответствие критериям охраноспособности, предъявляемым Законом «о товарных знаках»

Если Ваш товарный знак соответствует условиям охраноспособности, то нужно проверить его на тождество и сходство с зарегистрированными товарными знаками и поданными на регистрацию обозначениями

После того как Вы убедились, что выбранное Вами название может быть зарегистрировано как товарный знак, можно отдавать его в разработку дизайнерам.

В процессе разработки товарного знака дизайнерами необходимо учесть требования технологического характера и требования по эффективности его использования. 

Требования технологического характера связаны с технологическими аспектами нанесения товарного знака на изделие. При разработке товарного знака дизайнерами требуется учитывать характер изделий, технологический процесс с тем, чтобы при нанесении товарного знака на изделие не пострадала выразительность, запоминаемость и степень воздействия на покупателя. 

Требования по эффективности использования товарного знака связаны с его функцией индивидуализации. Товарный знак должен быть индивидуален
48.Связи с общественности в комплексе коммуникаций.

Паблик рилейшнз — это планируемые продолжительные усилия, на​правленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью. ПР — это искусство и наука анализа тенденций, предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществ​ления программ действий в интересах и организаций, и общественности.В настоящее время целью паблик рилейшнз считается установление дву​стороннего общения для выявления общих представлений или общих инте​ресов и достижение взаимопонимания, основанного на правде, знании, и полной информированности.Функции ПР в соответствии с современными представлениями таковы:1. установление взаимопонимания и доверительных отношений между организацией и общественностью;2. создание «положительного образа» организации;3.сохранение репутации организации;4.создание у сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности в делах предприятия;5.расширение сферы влияния организации средствами соответствующей пропаганды и рекламы.Генеральная цель ПР — формирование ситуации успеха фирмы в обществе.Основные цели:1. Позиционирование объекта ПР (от англ. position — положение, нахождение) — создание и поддержание (воспроизводство) понятного, благоприятного и управляемого имиджа.2. Повышение имиджа — после квалифицированно выполненного позиционирования можно перейти к повышению (возвышению) имиджа, используя ранги показателей имиджа и ранжируя их по степени значимости.3. Антиреклама, т.е. снижение имиджа. Снижать имидж легче, чем возвышать, т.е. позиционировать достоинства. Цель антирекламы — уменьшить приток клиентов в том случае, если фирма не в состоянии всех удовлетворить, а обижать отказом не желательно. В этом случае следует разъяснять клиентам существующие проблемы.4. Отстройка от конкурентов — как правило, это комбинация возвышения одного имиджа при снижении другого (или позиционирование своего объекта ПР на фоне конкурентов). Отстройка может быть явной и скрытой (например, зачем пить плохой кофе, если можно пить хороший чай).5. Контрреклама (или «отмыв») — восстановление случайно сниженного имиджа. Опровержение недобросовестной (неэтичной, заведомо ложной) и иной рекламы конкурентов. Контрреклама распространяется с целью ликвидации негативных последствий недобросовестной рекламы, устранение противоречий. Контрреклама обязательно должна быть дана вовремя, тогда она эффективна вдвойне. 6. Изучение влияния внешней среды на деятельность фирмы: отслеживание изменений в государственной политике, международном положении, общественном мнении, настроении масс — потенциальных пользователей. Исследование демографических, культурно-этических и других факторов. Преодоление «барьеры недоверия» к фирме и её продукции путём влияния на стереотипы и сознание людей. Поиск, изучение и выявление спонсоров и инвесторов.
43. Характеристика рекламных моделей (формул)

Самой старой и самой известной рекламной моделью является AIDA (внимание - интерес - желание - действие). Эта формула отражает основные психологические задачи рекламы: 
1) привлечь к себе внимание;2) вызвать интерес к рекламируемому объекту; 3) возбудить желание сделать покупку; 4) сформировать убеждение в её целесообразности;5) подтолкнуть к действию - совершению покупки. Пути достижения этой цели: использование контрастов, яркое, оригинальное цветовое оформление; броский рисунок; курьезные решения в расположении обращения; шокирование аудитории и т.н. В соответствии с моделью AIDA обращение должно также возбудить желание адресата опробовать рекламируемый товар, стать его владельцем. Наконец, в обращении должна быть «подсказка» получателю, что он должен сделать. Например: «Позвоните сегодня же», «Требуйте в аптеках вашего города», и т.п. Модификацией формулы AIDA является модель AIDMA. По мнению большинства современных специалистов по рекламе, эти модели недостаточно учитывают сложность процесса принятия решения о покупке современным потребителем. Несколько меньшее распространение получили модели ACCA и DIBABA. АССА как рекламная формула характеризуется тем, что сводит результаты рекламного воздействия к определению аудитории, прошедшей через один из четырех этапов потребительского поведения - внимание, восприятие аргументов, убеждение и действие.

Формула DIBABA  Название модели также является аббревиатурой немецких определений шести фаз процесса продажи: 1)определение потребностей и желаний потенциальных покупателей;2)отождествление потребительских нужд с предложением рекламы; 3)«подталкивание» покупателя к необходимым выводам о покупке, которые ассоциируются с его потребностями; 4)учет предполагаемой реакции покупателя; 5)вызов у покупателя желания приобрести товар; 6)создание благоприятной для покупки обстановки.

Модель DAGMAR. Название формулы означает: определение рекламных целей - измерение рекламных результатов. Согласно модели, акт покупки проходит такие фазы: 1) узнавание марки (бренда) товара; 2) ассимиляция - осведомление адресата о качестве товара: 3) убеждение - психологическое предрасположение к покупке; 4) действие совершение покупки адресатом рекламы. Эффект рекламы определяется приростом числа покупателей на каждой из указанных фаз. Использование указанной модели предполагает активное использование коммуникатором технологий брендинга. Именно с узнавания получателем бренда начинается воздействие рекламного обращения.

Из более поздних рекламных формул можно отметить модель «Одобрение», предполагающую прохождение потенциальным покупателем следующих фаз: 1)осознание необходимости покупки; 2)возникновение интереса к рекламируемому товару; 3)оценка его основных качеств; 4)проверка, опробование качества; 5)одобрение. 

Модели «сильной рекламы» и «слабой рекламы». Модель «сильной рекламы», более распространенная в Северной Америке, исходит из следующего. После того, как в мозг человека поступает информация, тут же возникает эмоциональная реакция, стимулирующая приобретение товара. Модель «слабой рекламы», больше сторонников имеющая в Европе, предполагает следующую схему воздействия. Потребитель, получая осведомленность о товаре из рекламы, идет на «эксперимент» - он опробует товар. И только после того, как товар ему поправился, будет покупать его в дальнейшем.

Модель VIPS была предложена английским рекламистом. Составляющие модели таковы: видимость, идентификация, обещание, целеустремленность. Интерпретация модели: реклама должна быть видимой, т.е. легко обращать на себя внимание. Кроме того, она должна быть адресована точно в соответствии с конкретными потребностями потенциального потребителя и содержать обещание их удовлетворения. Реклама должна мотивировать целеустремленность получателя в покупке рекламируемого товара.

7.Помехи в рекламной коммуникации (вплотную пересекаются с предыдущим вопросом, по сути-одно и то же).

При формировании рекламной коммуникации необходимо учитывать наличие так называемых фильтров (барьеров, англ. barrier). Таким термином определяются различного рода ограничения в передаче послания. Наличие фильтров может определяться характеристиками отправителя, внешней среды, получателя.

Барьерами, связанными с характеристиками отправителя, могут быть определенные моральные установки, материальные и финансовые возможности коммуникатора. Внешняя среда может формировать такие фильтры, как цензура, особенности законодательства, регулирующего рекламную деятельность. Например, запрет рекламы спиртных или табачных изделий.

Возможные информационные барьеры:

 - технические

 -  психофизиологические (связаны со способностями человека концентрировать

   внимание, способностью скорописи)

 - знаковый и  смысловой  (подразумевает  способность  распознавать  знаки,

   знать слова и термины спец. языков; умение восстанавливать смысл знака в

   определенном контексте)

 - ситуационный (возникает, когда  сообщение  неактуально  для  человека  в

   данной ситуации)

8.Развитие рекламы.

Реклама в государствах Древнего мира 
Простейшие формы рекламы существовали ещё до нашей эры. Одним из первых дошедших до нашего времени рекламных обращений считается египетский папирус, в котором сообщалось о продаже раба. Современные исследователи также считают одним из древнейших рекламных текстов высеченную на камне надпись, найденную в развалинах древнейшего города Мемфиса: «Я, Рино с острова Крит, по воле богов толкую сновидения». 
Античная культура порожает уже довольо зрелые формы рекламной деятельности, основой которых являются сгустки оперативной информации, выражавшиеся посредство наборов словесных, звуковых, письменных и изобразительных приемов, создающих рекламные образы (имиджи) рекламируемых объектов, чья цель – активно проникать в психику потенциальных потребителей, привлекать их внимание и тем самым побуждать совершать выгодные для рекламодателя действия. 
Новый качественный скачек в развитии рекламы начинается с появлением книгопечатания. 
Развитие рекламы в Западной Европе и США 
Изобретение Гуттенбергом печатного станка в 1450 г. ознаменовало начало эпохи становления системы средств массовой коммуникации, следствием, которого явился качественно новый этап развития рекламы. Тексты, написание которых раньше требовало многодневной и кропотливого труда, теперь могли подготавливаться достаточно быстро. 
Первое печатное рекламное объявление датировано 1472 г. текст был вывешен на двери одной из церквей в Лондоне и информировал прихожан о продаже молитвенника. 
Основателем печатной рекламы в Европе считают врача Теофраста Ревностно открывшего в 1630 г. в Париже справочную кантору, печатавшую рекламные объявления во «Французской газете». Первым рекламным объявлением, опубликованным, считается объявление о награде за указание местонахождения 12-ти украденных лошадей. Появилось оно также и в одной из лондонских газет. 
Немного позже стали заполняться объявления торгвого характера, в основном касающимися оптово-розничной продажи чая, кофе и других продуктов питания. 
Первые рекламные публикации бесхитростно оповещали о существовании того или иного товара. Вскоре, однако, их стили и тон меняются, начинают широко использоваться всякого рода сюжетные и оформительские приемы. 
После изобретения книгопечатанья на городских стенах по всей Европе расклеивались не только рукописные тексты (обращения), но и печатные листовки разнообразного содержания. Осваивались новые способы их распространения, например выставление на всеобщее обозрение в расщепленном конце палки (прообраз современных транспарантов). В рабочих кварталах Парижа в XVIII веке было очень популярная листовка, рекомендующая недорогие винные кабачки в пригороде, где не взималась муниципальная пошлина. 
В американских колониях одной из первых газет, специализировавшихся на рекламных объявлениях, явилась газета «Бостон Ньюслеттер» - 1704 г. 
Большое количество рекламы публиковала «Газетт», основанная в 1729 г. Бенджамином Франклином, отцом американской рекламы. «Газетт» не только имела самый большой тираж, но и самый большой объём рекламных объявлений среди всех изданий колониальной Америки. 

 С появлением фотографии в 1839 г. рекламный текст стал дополняться фотоиллюстрациями, придающими информации большую достоверность и правдивость. Изобретение телеграфа в 1884 г. связало самые отдаленные районы с центром, устранив разобщенность и замкнутость регионов. Реклама становится одним из методов неценовой конкуренции, одной из функций маркетинга. Реклама становится мощным орудием в руках привилегированных классов капиталистического общества для формирования потребностей и жизненных стандартов людей в рыночной экономике. 
Рекламой стали заниматься специальные фирмы и агентства, имеющие разветвленную сеть отделений и представительств, а также рекламные отделы промышленных и торговых компаний, крупных предприятий, издательств и т. д. История создания рекламных агентств (XIX в) начиналась, в основном, со скупки полос (площадей) и перепродажи их рекламодателям со значительной для себя прибылью. История рекламного дела упоминает о некоем В. Палмере, первом в США рекламном агенте. Обосновавшись в Филадельфии в 1841 г., Палмер заключал контракты с издателями на закупку газетно-журнальных площадей, затем продавал места под рекламу рекламодателям. В то время тексты подготавливали сами рекламодатели. Лишь со временем агенты начали заниматься подготовкой непосредственно текстов, отдаляясь, таким образом, от изданий, но приближались к рекламодателям. Постепенно рекламодателям стал предлагаться более широкий перечень услуг. 
Первым рекламным агентством, планирующим, работающим над текстом обращения и проводящим рекламные компании считается филадельфийское рекламное агентство «Айер и сын», основанное в 1890 г. 
В настоящее время в центре Нью-Йорка на Мэдисон-авеню располагаются штаб-квартиры ряда крупных американских рекламных агентств, в которых работают около 30 тыс. человек. Однако подавляющее большинство из 6000 насчитывающихся в стране рекламных агентств находятся за пределами Нью-Йорка. В США очень мало городов, где не было бы хотя бы одного рекламного агентства. Самое крупное рекламное агентство находится в Японии и называется «Денцу». 




Рыночная экономика внесла существенные коррективы в формы и содержание рекламной деятельности. Рекламная деятельность становится связующим звеном между производством и потреблением. С её помощью поддерживается «обратная связь» с рынком и потребителем. Целенаправленные рекламные усилия должны осуществляться как в сфере производства, так и в сфере торговли. Без умения пользоваться средствами рекламы резко снижается возможность активно воздействовать на рынок, обеспечение успеха в конкурентной борьбе за рынки сбыта. 

Реклама должна способствовать созданию потребителям условий для свободного выбора торговых и других предприятий, услуг, товаров. Это позволяет контролировать продвижение товаров на рынке, создать и закреплять у покупателей систему предпочтений рекламируемых объектов, что необходимо в условиях насыщения рынка товарами и услугами. Советская реклама, не имея опыта работы в рыночной экономике, в перестроечный период широко заимствует опыт рекламы капиталистических стран, но зачастую далеко не лучшие его образцы. 

В рекламные средства массовой коммуникации проникает недобросовестная реклама, вводящая потребителей в заблуждение относительно рекламируемого товара, а также такие её разновидности, как недостоверная, неэтичная, заведомо ложная и скрытая реклама. Особенно часто встречается недостоверная реклама импортных товаров, в которой имеются не соответствующие действительности сведения о назначении, потребительских свойствах, составе, условиях применения и других характеристиках товаров и лекарственных средств.
46. Личная продажа — вид продвижения, который предполагает личный контакт продавца с покупателем, взаимодействие, общение с покупателем, в процессе которого устно представляются потребительские характеристики товара, и заключается совместное решение о возможности (невозможности) сделки, купли-продажи товара. Главными функциями является формирования взаимодействия с покупателем, осуществление сбытовых операций, получение информации о потребителях. Личная продажа – вид маркетинговых коммуникаций, представляющий собой процесс непосредственного живого общения продавца с покупателем с целью совершения продажи. Сторонами личной продажи как процесса общения являются коммуникация, взаимодействие и взаимопонимание. Они формируют эмоциональную основу контакта, способствующую установлению доверительных отношений между продавцом и покупателем, которые приведут к заключению сделки и развитию взаимовыгодного партнерства в будущем. Ключевыми коммуникативными особенностями личной продажи являются персональный характер общения и наличие обратной связи.

 Существуют следующие особенности личной продажи: диалоговый характер взаимодействия; возможность установления длительных партнерских взаимоотношений между продавцом и покупателем; наличие действенной обратной связи со стороны покупателя; высокая результативность осуществления этого средства коммуникации; сравнительно высокая удельная стоимость. Отмечено, что приобретает наиболее высокую значимость в сфере реализации товаров производственно–технического назначения. Может осуществляться в форме контакта с одним покупателем, группой покупателей, с группой представителя покупателя; проходить в форме торговых совещаний и семинаров. Персональная продажа направлена на решения следующих основных задач: выявление и убеждение потенциального покупателя апробировать  товар или услугу; обеспечение условий для продолжения покупок товара; проведение мероприятий среди имеющихся покупателей по увеличению закупок товара; поддержание эффективной обратной связи с потенциальными и новыми покупателями. . В зависимости от задач и функций продавца различают ответные, миссионерские, обслуживающие, созидательные и консультативные продажи. Процесс личной продажи включает ряд этапов: поиск потенциальных покупателей, подготовка к контакту с ними, установление контакта и осуществление презентации, снятие возражений, завершение продажи и проведение послепродажных мероприятий. Каждый этап сопровождается выбором продавца между различными вариантами своих действий.

 Главными достоинствами личных продаж являются: 

Широкие возможности личных коммуникаций, диалога с покупателями; Наличие эффективной обратной связи с по​вальными покупателями; Избирательность и адаптивность к характеристикам покупателей; Сокращение потерь по охвату полезной аудитории; Охват вполне определенных сегментов рынка; Возможности непрерывных, коммуникаций и вовлечения через потенциальных потребителей новых клиентов.  

Недостатки: Невозможность захвата рынка, расположенного на одной территории; Большие затраты, связанные с привлечением и обучением персонала; Низкая эффективность использования медиа средств маркетинговых коммуникаций; Эпизодичность в продолжительности воздействия.

Результативность и эффективность личной продажи напрямую зависит от качества управления этим процессом в компании. Под управлением личными продажами понимают планирование, организацию, наем, обучение, мотивацию, контроль и оценку работы торгового персонала
	14. Характеристика потребителей рекламы. По Закону РБ «О рекламе» потребитель рекламы – организация или гражданин, до сведения которых реклама доводится. Потребитель рекламы может и не являться потребителем товара (детские памперсы). Реклама такого товара направлена молодых родителей, которые и составляют группу целевого воздействия. В разных сегментах рынка выделяются различные типы рекламополучателей(потребителей рекламы). Основными критериями деления на типы явл-ся след-ие: возраст группы целевого воздействия, пол, образование, уровень культуры, вероисповедание, профессия, менталитет, социальная принадлежность, уровень дохода, а также по юридич. ответственности: юр.лицо, физ.лицо. В рамках одной целевой группы рекламополучатели могут различаться по способу восприятия рекламы. Для одних первостепенное значение имеют образы, передаваемые визуальной рекламой, для других – звуковое сопровождение изображения. Потребитель – это тот, на кого направлено рекламное обращение с целью побудить его совершить определенное действие, в котором заинтересован рекламодатель. До недавнего времени активными участниками рекламного процесса являлись только рекламодатель, рекламопроизводитель и средства распространения рекламы, а потребителю отводилась пассивная роль элемента аудитории, подвергающейся рекламному воздействию. Теперь потребитель становится активным участником рекламного процесса, зачастую его инициатором. По собственной воле он запрашивает от рекламного агентства, средства распространения рекламы или рекламодателя — нужную ему информацию. В современной рекламной деятельности потребитель выступает в качестве генератора обратной связи.

15. Рекламоносители. Рекламоносители – это средства, которые предназначены для распространения рекламной информации от рекламопроизводителя до рекламопотребителя. По техническому признаку рекламные средства подразделяются на:печатные (объявления, каталоги, плакаты и т.д.);радиорекламу, кино-, видео- и телерекламу, световую рекламу, живописнографические (вывески магазинов, панно, ценники и др.),и реклама на транспорте. С учетом места применения выделяют: внутримагазинные (указатели, ценники, выкладка товаров и т, п.) внешние средства (вывески магазинов, уличные транспаранты и др.). В зависимости от характера воздействия на адресата могут быть:индивидуальные (брошюры, каталоги и др.);массовые (листовки, объявления и др.). В качестве предмета рекламы могут выступать товары, услуги или предприятия, производящие или реализующие их. Основными элементам рекламного средства являются:текст, изображение, цвет, свет,звук, шрифт и т.д. Реклама на ТВ. имеет широкие возможности оказывать целенаправленное воздействие и вызывать желаемую ответную реакцию зрительской аудитории. Благодаря комбинации изображений, цвета, движения и звука достигается высокая степень привлечения внимания. Кроме того, телевидение обеспечивает широкий охват, а также хорошую географическую и демографическую избирательность.Виды: телевизионные рекламные ролики, телевизионные рекламные объявления, а также рекламные телезаставки в перерывах между передачами.

Радиореклама.Виды:  радиоролики, рекламные радиообъявления, рекламные радиорепортажи. Наиболее эффективны они при рекламе товаров и услуг, рассчитанных на широкие слои населения. Реклама в прессе включает в себя самые различные рекламные материалы, опубликованные в периодической печати. Их можно подразделить на две основные группы: рекламные объявления и публикации обзорно-рекламного характера. Для публикации рекламных объявлений и статей обзорно-рекламного характера используются такие виды периодических изданий, как газеты, журналы, бюллетени, справочники, путеводители и т.п. Печатная реклама включает рекламные листовки, афиши, буклеты, проспекты, каталоги, брошюры и т.д. Цель печатной рекламы - подробное ознакомление потенциальных покупателей с товарами (услугами), которые они могут приобрести у фирмы. Печатная реклама распространяется различными путями. Это может быть рассылка через почту, доставка непосредственно на предприятия или распространение, например, в ходе выставок, презентаций, при контактах в процессе личной продажи.

Наружная реклама рассчитана  на восприятие широкими слоями населения. Виды: рекламные щиты, афиши, транспаранты, световые вывески, электронные табло и экраны, витрины, элементы внутримагазинной рекламы, спецодежду обслуживающего персонала, рекламу на транспорте и т.д. Преимуществами наружной рекламы являются широкий охват аудитории, частотность, гибкость, отно​сительно невысокая стоимость одного контакта и высокий уровень воздействия на аудиторию.Основными носителями Internet-рекламы можно назвать баннеры, Web-страницы, элек​тронную почту, списки рассылки и др. Из коммуникативных характеристик данного ти​па медиа можно выделить следующие:высокая сконцентрированность на целевой аудито​рии (вплоть до конкретного получателя);личностный характер коммуникации;возможность учета контактов с рекламным обраще​нием;полный контроль эффективности рекламной кампа​нии в Сети. Многие товары и услуги продаются легче, если потребителю предлагаются сопроводительные материалы —рекламная литература . Это может быть реклама в почтовых рассылках, приложение к товару или информация в месте продажи. Печатные материалы могут быть изданы в различной форме:  листовка; брошюры и буклеты; каталоги; расписания; почтовые открытки; почтовые принадлежности отеля; ежедневники; ярлычки; гарантийные талоны; прайс-листы и бланки заказов;бланки участия в конкурсах. 
А также: CD,  аудио- и видеокассеты; фирменные сумки и пакеты; одежда как рекламный носитель; флаги; небольшие подарки (ручки и брелоки для ключей и др); нагрудные значки; наклейки (переводные картинки)
24. Этапы планирования рекламной кампании

Планирование рекламной кампании разбивается на следующие этапы:

1. Определение целей рекламной кампании.

В начале рекламной кампании необходимо определить цель, которую мы хотим достигнуть, определить характер информации, т.е. каким путем спланированы все мероприятия по стимулированию сбыта, какие цели перед собой ставит фирма в области потребителя (его нужд, запросов, потребностей), так и должна действовать рекламная кампания. 

2. Разработка рекламной идеи и стратегии рекламной кампании.

Для того, чтобы обеспечить эффективное достижение целей рекламной кампании, необходимо провести маркетинговые исследования в рекламе и разработать рекламную идею. Рекламная идея – облеченные в определенную художественную форму, аргументы и факты, являющиеся основой рекламного сообщения и базой формирования убеждения потребителя о том, что именно данный товар способен в наибольшей степени удовлетворить его потребности. «Рекламная стратегия» и «рекламная идея» – два близких термина.  

3. Исследование рынка.

Рекламодатель должен решить, что он хочет добиться с помощью рекламы, какие рынки обрабатывать, как сформулировать обращение, какие средства рекламы использовать, когда и как часто давать рекламу, сколько на неё тратить. Поэтому рекламодателю особенно важно использовать в своей работе разнообразные методы (исследовательские приемы), которые позволяют получать достаточно надежные свидетельства, кто и в чем нуждается и способно ли имеющееся что-то удовлетворить существующие запросы и потребности. Для успешной интерпретации качеств товаров и услуг, способных удовлетворять запросы с точки зрения нужд и потребностей покупателей, рекламодатель должен располагать по возможности полным представлением о потребителе и самом товаре, а также о структуре рынка. Именно по этому исследования в рекламе ведутся в трех основных направлениях: изучение потребителей; анализ товара; анализ рынка. Исследования играют роль основного рабочего инструмента в создании эффективной рекламы.

4. Разработка бюджета рекламной кампании.

Фирма должна рационально использовать свои финансы для рекламной кампании и для этого фирма принимает решение о величине рекламного бюджета. Рекламный бюджет предполагает принятие решений в двух сферах: общее количество средств, выделяемых на рекламу и каким образом будут использоваться эти средства.

5. Выбор средств распространения рекламной информации.

Рекламодателю необходимо решить, насколько часто реклама должна появляться, выбрать основные средства ее распространения в зависимости от их стоимости и т.д 

6. Выбор графика проведения рекламной кампании.

После выбора средств информации необходимо решить, сколько печатного пространства или эфирного времени необходимо приобрести и в каком промежутке времени должны быть использованы полученные возможности.

Типы графиков рекламной кампании:

Последовательный - реклама размещается раз в неделю в течение 52 недель или раз в месяц в течение 12 месяцев. Сезонный - СМИ используется наиболее интенсивно во время пиковых сезонных распродаж. Импульсная подача - СМИ используются периодически, через равные интервалы, независимо от времени года. Неравномерные импульсы - реклама размещается через неравные интервалы, пытаясь внести изменения в традиционные потребительские циклы спроса. Рывок - этот тип используется для мощного начала кампании. Обычно его можно наблюдать каждую осень с выходом на рынок новых моделей автомобилей. Направленный импульс - такой график разработан для поддержки особых изделий производителя с тем, чтобы приобретение этого товара за время прохождения данного рекламного графика существенно возрастало по сравнению с другими периодами.

7. Составление медиаплана рекламной кампании.

Медиапланом называется конкретное расписание выходов рекламы любого типа на конкретный промежуток времени с указанием расценок, дат выходов, форматов, адресов или продолжительности размещаемой рекламы, снабженное некоторыми дополнительными статистическими показателями. По правилам, медиаплан составляется на основе данных социологических исследований о медиапредпочтениях (частоте просмотра ТВ, прослушивания радиопрограмм, сведениях о популярности различных изданий) различных групп населения. При этом точность и конкретность плана должна быть такой, чтобы заказ рекламы был возможен не только в агентстве, его разработавшем, но и в любом другом без запросов дополнительной информации.

8. Оценка эффективности рекламной кампании.

Рекламная кампания должна иметь обратную связь, которая анализируется, сравнивается и приводит к выводам. Прекрасным средством контроля за эффективностью рекламной кампании является опрос людей, составляющих аудиторию того или иного издания. Популярны два метода посттестирования программы. В одном из них рекламодатель просит людей, подвергнутых воздейсвию рекламы в журналах или телевизионных программах, вспомнить все о рекламодателях и товарах, которых они видели. Рейтинги отзывов указывают на уровень воздействия рекламного объявления. Другой метод – тесты на узнавание. Такие тесты, проводимые, например, с читателями журнала, позволяют оценить воздействие рекламного объявления на различные рыночные сегменты и сравнить рекламы компании и ее конкурентов

17.Организационная структура рекламной фирмы. 

Все рекламные службы, независимо от их размера, ориентируются на выполнение ряда основных функций:

Функции: - администрирование, руководство сотрудниками рекламной службы 

- планирование рекламной деятельности фирмы 

- координация деятельности с внешними партнерами в вопросах проведения рекламы

-координация деятельности с другими службами (производственной, сбытовой, финансовой) рекламодателя 

- разработка предложений высшему руководству и финансовой службе относительно рекламного бюджета. Выполнение функций, описанных выше, в небольшой фирме может быть поручено одному человеку или отделу.

Организационная структура рекламной службы фирмы зависит от многих факторов, среди которых важнейшими являются:

1. Размер фирмы, наличие ресурсов, степень необходимости в разделении труда между сотрудниками.2. Сфера деятельности, в которой работает фирма (производство, торговля, предоставление услуг и т. п.).3. Специфические черты целевого рынка и характеристики производимого товара.4. Место и роль рекламы в комплексе маркетинга и маркетинговой стратегии фирмы.5. Степень вовлечения руководства фирмы в осуществление рекламной деятельности.

Традиционно организация отделов рекламы предусматривает деление отдела на группы по следующим признакам: а) функциональному; б) товарному; в) региональному; 

г) рыночному (или сегментному).

Рекламный отдел может обеспечить выполнение всего перечня рекламных функций: от рекламных исследований и планирования рекламной деятельности до разработки рекламного обращения, производства рекламоносителей и размещения рекламы в средствах массовой информации

Внутреннее рекламное агентство представляет собой подразделение рекламодателя, полностью ему принадлежащее и, как правило, предоставляющее полный цикл рекламных услуг.

18.Рекламное агентство: функции, услуги, структура, типы.

Рекламное агентство- независимая организация, специализирующая на разработке, подготовке, производстве и размещении рекламного продукта. Результатом деятельности РА явл. реклам. услуги и реклам. продукты.

К функциям РА относятся: 1.Изучение реклам-го объекта, рынка, конкурентов, потребителей 2.стретегическое планирование 3.тактическое планирование 4.креатив 5.производство рекламы 6.размещение рекламы.7 управление РК 8.контроль РК 9.исследования 10. Финансовое сопровождение взаимодействия РА с рекламодателем.   По оказываемым услугам РА делятся на универсальные и специализированные. УА или агентства полного цикла могут оказывать любые рекламные услуги в любой области. В специализированных РА  представлены услуги по какому либо направлению. Например 1.Специализироваться в области создания какого-либо вида рекламы (наружной, телевизионной, печатной) 2.По типу рекламодателя и рекламируемой продукции( политической рекламы, рекламы медицинских товаров ит. д.)                                               По размерам делятся на международные сетевые, национальные, региональные, местные . Одна из структур РА : отдел работы с клиентами, творческий отдел, отдел медиапланирования и медиабаинга, производственный отдел, отдел исследований, отдел планирования. Непродуманность структуры ведет к тому, что агентство не может выполнять те или иные заявленные функции.

19.Международная реклама: понятие, специфика

Международная реклама-это реклама нацеленная на рынки зарубежных стран. В зависимости от места проведения различают рекламу на внутрен​нем рынке местную и международную рекламу. Меж​дународная реклама имеет свои особенности, но в общем цели, прин​ципы и средства рекламирования товаров на внешних рынках во мно​гих случаях те же, что и на внутреннем рынке. В особенности это касается марочных товаров. Однако экспортеры, осуществляя рекламу, должны знать не только специфику каждого зарубежного рынка, но и требования как оптовых торговцев, так и индивидуальных потребите​лей.

К рекламе экс​портных товаров предъявляются отдельные требования. Она должна быть максимально приспособлена к особенностям экономических, культурных и бытовых условий стран, куда она направлена. Например, реклама в развивающихся странах должна учитывать особенности, вы​текающие из экономических укладов, материального уровня жизни, степени грамотности подавляющей части населения этих стран, исто​рически сложившихся национальных обычаев и религиозных верова​ний. Национальные обычаи могут ограничивать возможности примене​ния рекламы. Например, в некоторых азиатских и африканских стра​нах установлены ограничения в использовании рекламных средств, не отвечающих исповедуемой в этих странах религии. Одним из них яв​ляется запрещение изображать на рисунках людей, вообще всех живо​тных или некоторых из них. В странах, где подавляющее большинство населения неграмотно, реклама должна быть наглядной и быстро запо​минающейся, потому что изображение предметов часто становится для покупателей названием товаров.

27. Методы разработки рекламного бюджета. Бюджет — это точка отсчета контроля РК, -определе​ния ее эффективности. Величина бюджета зависит от многих фак​торов — масштаба самого рекламодателя, его финансового положения, характеристик товара, этапа его жизненного цикла, целей рекламы, поведения конкурентов и т.п. 

Способы определения рекламного бюджета:

1)  Размер бюджета зависит от целей РК. Определяются цели, разрабатывается стратегия, выбираются каналы рас​пространения информации, устанавливается стоимость раз​работки и размещения рекламных продуктов и рассчитыва​ется бюджет, способный обеспечить все эти решения.

2)  Размер бюджета зависит от возможностей рекламо​дателя. Выделение средств по принципу «сколько можем».

3) Размер бюджета исчисляется исходя из опыта преды​дущих РК. При этом, как правило, происходит некоторая корректировка его размеров с учетом ситуации.

4)  Процент от прибыли, или процент от продаж, или процент от продажи единицы товара. Исследуется уровень продаж или прибыли за минувший период, и определенный процент идет на финансирование РК. Если используется ме​тод процента от продажи единицы товара, то определяется, какой процент от цены составляют расходы на рекламу еди​ницы товара, и сумма расходов на рекламу ставится в зависи​мость от количества товаров, которые нужно продать. Как правильно рассчитать этот процент? Бывает, что этот про​цент устанавливается произвольно, а потом проверяется опы​том и корректируется.

5) Метод конкурентного паритета. Нужно узнать, сколь​ко тратят на рекламу конкуренты, и потратить чуть больше.

6) Размер рекламного бюджета ставится в зависимость от доли рынка рекламодателя, товара. Доля расходов на рекла​му рекламодателя в общеотраслевой рекламе соответствует доле рынка рекламодателя в отрасли.

7) Метод совмещения экспертных оценок. Размер бюдже​та поручают определить нескольким специалистам, после чего находят оптимальный результат.

8) Метод количественных математических моделей оп​ределения рекламного бюджета основывается на разработан​ных крупными рекламодателями компьютерных програм​мах.

После этого дается расчет бюджета всей РК. Этот доку​мент оформляется, как правило, в виде таблиц.
37/Холл-тест – метод кол-го иссл-я, целью которого является индивид-ое тестирование самого продукта, его упаковки, сопровождающих продукт рекламных материалов и т.п. Позволяет выбрать наиболее эффек-ую цен-ю политику, стратегию позиционирования. Холл-тест позволяет в сжатые сроки получить мнение целевой аудитории о достоинствах и недостатках тестируемого продукта, его преимуществах по сравнению с конкурентами, свойствах, нуждающихся в улучшении и т.п. Его применяют для решения следующих задач:

 1. Оценка свойств  продукта - внешнего вида, рецептуры, вкуса...

2. Тест-ие свойств продукта в сравнении с конкурентами. 3. Тест-ие упаковки продукта

4. Выявление значимых для потребителя свойств продукта. 5. Тест-ие вариантов названий продукта, визуальных элементов продукта и марки. 7. Тестирование вариантов ТВ рекламы, принтов, слоганов. Респондентам  сначала предост-ся объект тестир-ия, потом анкета, потмо устные вопросы от интервьюера. Провод-ся вблизи мест большого скопления людей (рынки, улицы) где устан-ся оборуд-ые комнаты для провед-ия исслед-ия или в офисе компании, заним-ся холл-тестами. Выд-т след методы тестир-ия: 1. Слепое (без марки продукта) и открытое тестир-ие. 2. Оценочное (один товар) и сравнительное (несколько аналог товаров)

Может провод-ся с испол-ем компьютера или бумажных носителей. 

Преимущества: - Происходит наблюдение за поведением покупателей в реальной ситуации покупки. - Собирается детальная развернутая аргументацию причин того или иного выбора респондента. 
- Замеряется не намерение о покупке, а фактически сама покупка.

Недостатки: Результаты исследования не всегда можно экстраполировать на всю генеральную совокупность – целевую аудиторию, т.к.процесс оценки целевой аудитории свойств тестируемого продукта, упаковки или рекламных материалов – это скорее модель реальной жизни, а не обычная и естественная ситуация потребления
38/ Знание своего потребителя позволяет компании лучше понять, что необходимо потребителю, чем он руководствуется при принятии решения о покупке. Эта информация поможет компании выпускать продукт, который будет соответствовать требованиям, ожиданиям, образу и статусу потребителя, что скажется на объемах продаж., Исследование потребителей предполагает решение следующих задач: 

Сегментирование потребителей: - важная составляющая!

-  выявление признаков сегментирования

 - кол-ая оценка размера сегмента
(в денежном и натуральном выражении).

-  опр-ие перспективных сегментов 

Составление портрета потребителя

 - соц-демографические харак-ки потребителей

 поведенческие характеристики потребителей.

Потребительское поведение и потреб-ие предпочтения

 - частота покупки- объем покупки- места покупки- предпочтения по маркам- предпоч-ия по ценам

Мотивация выбора потребителей.

 - лояльность потребителей к опред-ой марке

 -причины выбора или отказа марки для потребления.

  Методы исследования: Главные методы - это интервью и опросы (телефонные интервью и личные интервью) в местах проживания и приобретения товаров и услуг (холл-тест и хоум-тест). Хоум-тест – иссл-ые потребители используют этот товар в обычных, домашних условиях. По результатам использования они заполняют необходимую анкету. Метод хоум-тест во многом похож на холл-тест, но предполагает более длительное испол-ие товара потр-ем. Чаще всего используется для тестирования новых качеств товара, решения по позиционированию товара на рынке и выявлению преимуществ и недостатков товара. Также можно испол-ть глубинные интервью и фокус-группы
49. Содержание деятельности по связям с общественностью. Различия деятельности по связям с общ-ю и рекламной деятельности.

 Для достижения целей маркетинга разрабатывается стратегия маркетинга –то, как компания хочет достичь целей маркетинга, каким способом компания будет формировать свой рыночный комплекс (продукт, цена, место, продвижение, упаковка). Затем детально изучаются и прорабатываются все составляющие рыночного комплекса в том числе и стратегия продвижения – способы использования комплекса продвижения товара на рынок, состоящего из личных продаж, рекламы, связи с общественным мнением (PR), коммерческого продвижения и прочих косвенных способов. Реклама – публичное оповещение фирмой потенциальных покупателей, потребителей товаров и услуг об их качестве, достоинствах, преимуществах, а также о заслугах самой фирмы. Реклама - форма коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг на язык нужд и потребностей покупателей. Public Relations - коммуникативная активность компании, направленная на формирование гармоничных отношений с обществом, установление и поддержание результативных отношений с полезными аудиториями, изучение общественного мнения и реагирование на него. В то время, как реклама доставляет до потенциального потребителя концепцию товара (разрабатываемую и предлагаемую товаропроизводителем совокупность полезных качеств, представленных в товаре на основе точки зрения и системе ценностей потребителя), действуя на потребительскую аудиторию на прямую от лица товаропроизводителя, то PR – подготавливает целевую аудиторию к концепции нового товара и корректирует позиционирование этого товара (место товара в умственной классификации потребителя), формирует гармонию между концепцией товара и его позиционированием, действуя на потребительскую аудиторию изнутри, через общественное мнение. В этом заключается суть и различия рекламных и PR технологий. В конечном итоге реклама и PR, являясь составляющими комплекса продвижения товара, подчиняются стратегии продвижения и направлены на достижение целей маркетинга товаропроизводителя в частности и его корпоративных целей в общем. Цели и задачи рекламы: a. дать возможность потенциальному потребителю узнать о существовании товара; b. познакомить его с потребительскими характеристиками товара; c. убедить потребителя в необходимости обладания этим товаром; d. пробудить желание потребителя обладать этим товаром; e. приобрести его. Цель PR: a. создание внешней и внутренней социально-психологической среды, благоприятной для успеха организации; b. налаживание или поддержание взаимовыгодных, гармоничных связей, взаимного понимания и доброжелательности между организацией и общественностью, от которой зависит ее успех или неудача; Задачи PR: 1 оценка отношений организации с общественностью; 2 выявление зоны совмещения и согласования интересов организации и общественности; 3 формирование взаимопонимания и установления взаимоотношений между организацией и окружающей ее аудиторией путем коммуникации, предусматривающей наличие обратной связи. Реклама – тактический инструмент продвижения, используется непосредственно на "поле боя" за потребителя, предназначен для решения конкретных оперативных задач продвижения в процессе жизненного цикла товара или услуги на потребительский рынок. Действует на общество и потребительскую аудиторию извне, опираясь на потребительские ожидания, мотивации и характеристики потребительской аудитории. PR - стратегический инструмент продвижения, используется компанией для формирования и поддержания гармонии между концепцией компании и ее товаров (услуг) с позиционированием того и другого на потребительском рынке в частности и в обществе в целом. Действует на общество и потребительскую аудиторию изнутри, опираясь на общественное мнение в целом и на позиционирование компании и ее товара (услуг) потребительской аудиторией в частности. Креатив в рекламе – специфические и оригинальные художественные, технические и психологические приемы используемые с целью формирования и стимулирования спроса и продаж. Продукт рекламного креатива является посредником в общении между товаропроизводителем и потребителями его товаров. Креатив в PR - специфические и оригинальные художественные, технические, психологические, политические, социальные и др. приемы используемые с целью достижения нужного позиционирования компании и ее услуг в обществе и потребительской аудитории. Продукт PR креатива является посредником между компанией/ее продукцией и обществом/целевой аудиторией потребителей. Реклама и PR есть инструменты продвижения, рекламный и PR креатив есть оригинальные приемы, используемые компанией в рекламе и PR для продвижения, следовательно стратегии продвижения есть не что иное, как способы использования рекламы и PR в продвижении товара, услуги и компании в обществе и на потребительском рынке. 

1/ Коммуникации. Понятие и виды. К. – это процесс в результате которого должно достигаться однозначное восприятие К сообщения субъектами его посылающими и получающими. М. – это комплекс деятельности с помощью которого организация бизнеса или любая другая осуществляют обмен ценностями между собой и своими потребителями. МК могут быть: целенаправленными (реклама, персональная продажа) и нецеленаправленными (внешний вид, цена, упаковка). Маркетинговая коммуникация фирмы - это комплексное воздействие фирмы на внутреннюю и внешнюю среду с целью создания благоприятных условий для стабильной прибыльной деятельности на рынке. Маркетинговая коммуникация - двусторонний процесс: с одной стороны, предполагается воздействие на целевые и иные аудитории, а с другой, - получение встречной информации о реакции этих аудиторий на осуществляемое фирмой воздействие. Обе эти составляющие одинаково важны; их единство дает основание говорить о маркетинговой коммуникации как о системе.

43 . Характеристика рекламных моделей (формул) (вариант 2)
Самой старой и самой известной рекламной моделью является AIDA (attention—interest—desire—action, т. е. внимание—интерес—желание-действие). Она предложена американским рекламистом Элмером Ле-висом еще в 1896 г. 
Модификацией формулы AIDA является модель AIDMA, включающая пятый компонент — мотивацию (motive). Мотив как элемент содержания обращения будет более подробно рассмотрен ниже. Говоря же о характеристике формул AIDA (AIDMA), следует отметить, что они относятся к группе моделей, ориентированных на действие (action-oriented).
По мнению большинства современных специалистов по рекламе, эти модели недостаточно учитывают сложность процесса принятия решения о покупке современным потребителем. В настоящее время формулы AIDA и AIDMA имеют в практике ограниченное применение. В то же время они знаменуют целую эпоху в развитии теории и практики рекламы. Несколько меньшее распространение получили модели АССА и DIBABA.
АССА как рекламная формула характеризуется тем, что сводит результаты рекламного воздействия к определению аудитории, прошедшей через один из четырех этапов потребительского поведения — внимание (attention), восприятие аргументов (comprehension), убеждение (convection) и действие (action).
Формула DIBABA предложена Г. Гольдманом в 1953 г. Название модели также является аббревиатурой немецких определений шести фаз процесса продажи:
1) определение потребностей и желаний потенциальных покупателей;
2) отождествление потребительских нужд с предложением рекламы;
3) "подталкивание" покупателя к необходимым выводам о покупке, которые ассоциируются с его потребностями;
4) учет предполагаемой реакции покупателя;
5) вызов у покупателя желания приобрести товар;
6) создание благоприятной для покупки обстановки.
Этапной в процессе развития подходов к формированию рекламных обращений стала модель DAGMAR, изложенная американским рекламистом Расселом Колли в 1961 г. Название формулы включает начальные буквы английского определения "Defining advertising goals — measuring advertising results" (определение рекламных целей — измерение рекламных результатов).
Согласно модели, акт покупки проходит четыре фазы:
1) узнавание марки (бренда) товара;
2) ассимиляция — осведомление адресата о качестве товара;
3) убеждение — психологическое предрасположение к покупке;
4) действие — совершение покупки адресатом рекламы.
Эффект рекламы определяется приростом числа покупателей на
каждой из указанных фаз. Как видим, использование указанной модели предполагает активное использование коммуникатором технологий брендинга. Именно с узнавания получателем бренда начинается воздействие рекламного обращения.
5.Кодирование / декодирование  в рекламной коммуникации.

Основным инструментом и носителем информации, эмоционального воздействия, психологической установки коммуникатора на целевую аудиторию является обращение (послание, сообщение, англ. message).

При формировании обращения могут использоваться приемы как вербальной (словесной, текстовой), так и невербальной коммуникации.Прежде  чем  передать  идею,  отправитель  должен  с  помощью  символов

закодировать ее, использовав  для  этого  слова,  интонацию  и  жесты  (язык

тела). Такое кодирование превращает идею в сообщение.

Кодирование (англ. encoding) в рекламной коммуникации понимается как процесс представления идеи коммуникации, передаваемой адресату информации в виде текстов, символов и образов.

        После  передачи  сообщения  отправителем  получатель  декодирует   его.

Декодирование - это перевод символов отправителя в  мысли  получателя.  Если

символы,  выбранные  отправителем,  имеют  точно  такое  же   значение   для

получателя, последний будет знать,  что  именно  имел  в  виду  отправитель,

когда формулировалась его идея. Если реакции на идею не  требуется,  процесс

обмена информации  на  этом  должен  завершиться.  Однако,  по  ряду  причин

получатель может придать несколько иной, чем  в  голове  отправителя,  смысл

сообщению. С точки зрения руководителя, обмен  информацией  следует  считать

эффективным, если получатель  продемонстрировал  понимание  идеи,  произведя

действия, которых ждал от него отправитель.

Формируя сообщения, коммуникатор должен исходить из того, что используемый код хорошо знаком получателю. В противном случае эффективность коммуникации будет низкой. Яркие коды встречаются в рекламе высокого профессионального уровня достаточно часто. Можно вспомнить "морозные узоры" на стекле от дыхания после употребления жевательной резинки "Winterfresh" ("Зимняя свежесть"). В рекламном ролике телевизоров "Flatron" у людей при помощи видеоспецэффектов в буквальном смысле этого слова падает пелена с глаз.

Особенно важна проблема "кодирование/декодирование" при работе на зарубежную аудиторию. Различия в национальном менталитете, архетипах, стереотипах, иерархии культурных ценностей могут вызвать в разных странах различную реакцию на одно и то же обращение 

6.Барьеры и пути их преодоления в рекламной коммуникации.

Эффективность коммуникаций затрудняется коммуникативными барьерами — препятствиями на пути движения смысла от отправителя к получателю. В случае возникновения барьера информация искажается или теряет изначальный смысл, а в ряде случаев вообще не поступает к получателю. Эффективное общение основывается на понимании людьми друг друга. Для уста​новления понимания необходимо устранить то, что ему мешает.

Коммуникативный барьер — это абсолютное или относительное препятствие эффективному общению, субъективно переживаемое или реально присутствующее. Причины появления коммуникативных барьеров разные: особенности интеллекта общающихся, неодинаковое знание предмета разговора, отсутствие единого понимания ситуации общения. Причиной непонимания одного человека другим могут служить также социальные, политические, профессиональные, религиозные, образовательные и другие различия.

Изначально барьеры ассоциировались с технологическими проблемами (например, плохой телефонной связью), потом стало ясно, что большинство барьеров коммуникаций возникает из-за ограниченности собственно самого человека. Среди основных коммуникативных барьеров выделяют следующие.

Технический барьер — барьер в виде шумов и помех в искусственных коммуникационных каналах. Шумы имеют естественное происхождение, а помехи создаются умышленно. Причинами технических барьеров могут быть: технический сбой (поломка факсимильной машины), неправильная технология (сложное сообщение по телефону), неправильное использование (неправильный адрес электронной почты).

Культурные различия. Культуры формируют наш образ мышления и стереотипы поведения. Однако когда люди непохожих культур оказываются вместе, могут возникать препятствия для их общения. 

Логический барьер. Возникает в тех случаях, когда логика рассуждения, предлагаемая коммуникатором, либо слишком сложна для восприятия реципиента, либо кажется ему неверной, противоречит присущей ему манере доказательства. Логический барьер возникает чаще у партнеров с неодинаковым видом мышления, например: у одного абстрактно-логическое, а у другого — наглядно-образное, у третьего — наглядно-действенное. Операционная мыслительная деятельность у людей различна. Такие операции мышления, как сравнение (сопоставление предметов и явлений, нахождение сходства и различий между ними), анализ (мысленное разделение предметов и явлений на части или свойства — цвет, форма, вкус и др.), синтез (мысленное объединение частей или свойств в единое целое — сладкое, круглое, румяное и т. п. яблоко), обобщение (мысленное объединение предметов и явлений по их общим и существенным признакам, например: астры, ромашки, пионы, васильки — это цветы), абстрагирование (выделение одних признаков и отвлечение от других, например груша — съедобна), используются людьми с разной степенью глубины, и пока один углубляется в развернутый анализ проблемы, другой, собрав поверхностную информацию, уже имеет готовый ответ или решение, ценность которых порой оставляет желать лучшего.

Стилистический барьер. Возникают при несоответствии стиля речи отправителя и ситуации общения или стиля речи и актуального психологического состояния получателя и др. Стиль — это отношение формы представления информации к ее содержанию, отсюда — преодоление данного барьера связано с соответствием формы содержанию. Существует два основных приема структурирования информации в деловом взаимодействии: правило рамки и правило цепи. Суть правила рамки состоит в том, что начало и конец любого делового разговора должны быть четко очерчены. В начале, как правило, сообщаются цели и намерения, перспективы и ожидания, возможные результаты, в конце должны быть подведены итоги, сделаны выводы по поводу реализованных или нереализованных надежд и ожиданий, показана ретроспектива. Правило цепи определяет «внутреннее» структурирование информации. Необходимые сведения должны быть выстроены соответствующим образом, как бы соединены в цепь по каким-либо признакам.

Семантический барьер —- смысловые барьеры могут вызываться разнообразными причинами: во-первых, это несовпадение тезаурусов, т. е. лингвистического словаря языка, с полной смысловой информацией, ограниченный лексикон у одного из партнеров и богатый — у другого, а также, во-вторых, социальные, культурные, психологические, национальные, религиозные и другие различия. Семантические вариации часто становятся причиной неверного понимания, так как во многих случаях вовсе не очевидно точное значение, приписываемое символу отправителем. Значение символа выявляется через опыт и варьирует в зависимости от контекста, ситуации, в которой использован символ. Поскольку у каждого человека свой опыт, и каждый акт обмена информацией в определенной мере является новой ситуацией, никто не может быть абсолютно уверен, что другое лицо припишет то же значение символу, которое придано отправителем. Фонетический барьер возникает из-за погрешностей в самом канале передачи информации. Прежде всего, когда участники общения говорят на различных языках и диалектах, имеют существенные дефекты речи и дикции, искаженный грамматический строй речи. Барьер фонетического непонимания порождает также невыразительная быстрая речь, речь-скороговорка и речь с большим количеством звуков-паразитов.

Социальный барьер возникает между людьми, говорящими на одном и том же естественном языке, но при​надлежащими к различным социальным группам. Затруднено взаимопонимание разных поколений, представителей разных классов и сословий, жителей города и села, мужчин и женщин, людей с разным образовательным цензом и т. д.

Психологический барьер возникает вследствие искажений в перцепции, неизбежно сопровождающей коммуникацию. Перцепция представляет собой познание (восприятие) отправителем и получателем друг друга. В результате в сознании общающихся людей формируется образ партнера, который может быть привлекательным или отталкивающим, безразличным или волнующим и т. д.

Информационно-дефицитный барьер. Коммуникативными помехами может быть механический обрыв информации и отсюда ее искажение; неясность передаваемой информации, в силу чего искажается изложенная и переданная мысль.

Замещающе-искажающий барьер. Случается, что принимающие ясно слышат передаваемые слова, но придают им иное значение. Искажение информации, проходящей через одного человека, может быть незначительным. Но когда она проходит через несколько человек — ретрансляторов, искажение может быть существенным.

Эмоциональные барьеры — возможность искажения связана с эмоциями. Происходит, когда люди, получив какую-либо информацию, более заняты своими чувства​ми, предположениями, чем реальными фактами.
44. Факторы, влияющие на потребительское восприятие рекламных стимулов.

Стимульные факторы – это характеристики самих стимулов.

Основными факторами, влияющими на потребительское восприятие рекламных стимулов являются:

Размер и интенсивность. Вероятность обращения внимания на стимул зависит от размера стимула. Более крупные стимулы имеют больше шансов быть замеченными, чем стимулы меньшего размера. Увеличение размера рекламного объявления повышает его шансы привлечь внимание. Частота вставки рекламы в журнал имеет эффект, аналогичный размеру рекламы. Вероятность продукта быть замеченным в магазине зависит от размера отведённого ему места на полке. Это может быть особенно важно для предметов импульсных покупок. Интенсивность стимула (громкость звука, яркость изображения) действует тем же образом, что и размер.
Цвет и движение. Ярко раскрашенные и движущиеся предметы более заметны. Ярко окрашенная упаковка имеет больше шансов привлечь внимание, чем тусклая. Однако эффект контраста может обусловить обратный результат. Если все рекламные сообщения в журнале цветные, черно-белая реклама может прибрести особое внимание. Движение – реальное или воспринимаемое также привлекает внимание.
Позиция – это размещение объекта в поле зрения человека. Объекты, помещенные в центре поля зрения человека, более вероятно будут замечены, чем те, что на краю поля. Это основная причина, почему производители потребительских товаров ожесточенно конкурируют за пространство на уровне глаз в магазинах. Реклама со стороны правой руки получает больше внимания, чем та, что со стороны левой. Верхний левый угол страницы привлекает внимание с большей вероятностью, тогда как правый нижний с меньшей (потому что читают слева направо и сверху вниз).
Изоляция – это отделение объекта-стимула от других объектов. Использование «белого пространства» в прессе – помещение короткого сообщения в центре пустого или белого рекламного поля.
Сжатые сообщения. Ускорение темпа сообщения может повысить внимание. Такие сообщения называют сжатыми сообщениями.
Количество информации. Потребители имеют ограниченные способности обрабатывать информацию. Информационная перегрузка возникает, когда потребители сталкиваются с таким количеством информации, которую они не могут обработать. Они либо откладывают решение о покупке, либо используют не оптимально малое количество всей доступной информации.
Новизна. Необычный или неожиданный стимул также привлекает внимание. Образцы запаха духов на страницах журнала, говорящие и музыкальные рекламные открытки со встроенным микрочипом.
Представитель (оратор). Использование привлекательной модели повышает внимание к сообщению. Известные спортсмены, политики, певцы в качестве представителей (ораторов) рекламы служат этой же цели.
Привычные стимулы внимания. К таким стимулам относятся телефонный звонок, звонок в дверь, т.е. внимание которое привычно и заучено потребителем
4.Вербальные и невербальные коммуникации 

Виды невербального общения. Голос, внешний вид, жесты, поза. Невербальное общение - это такой вид отношения, для которого является характерным использование в качестве главного средства передачи информации организации взаимодействия, формирования образа.

Вербальная коммуникация использует в качестве знаковой системы человеческую речь, естественный звуковой язык, т.е. систему фонетических знаков.

1.Приемы вербального общенияРассказ об аналогичном поступке. Обращение по неизвестном адресу, «Случайное» подслушивание,Остроумная шутка, ответ, замечание преподавателя. Невербальное общение
Жесты, мимика, интонации -- важнейшая часть общения. 
мимика -- выражение лица. 
В зависимости от назначения жесты подразделяются на ритмические, эмоциональные, указательные, изобразительные и символические. 


	16.Рекламная служба предприятий, фирм. Организационная структура рекламной службы фирмы зависит от многих факторов, среди которых важнейшими являются:размер фирмы, наличие ресурсов; сфера деятельности, в которой работает фирма (производство, торговля, предоставление услуг и т. п.); специфические черты целевого рынка и характеристики производимого товара; место и роль рекламы в комплексе маркетинга и маркетинговой стратегии фирмы: степень вовлечения руководства фирмы в осуществление рекламной деятельности. Рекламный отдел может обеспечить выполнение всего перечня рекламных функций: от рекламных исследований и планирования рекламной деятельности до разработки рекламного обращения, производства рекламоносителей и размещения рекламы в средствах массовой информации

Внутреннее рекламное агентство представляет собой подразделение рекламодателя, полностью ему принадлежащее и, как правило, предоставляющее полный цикл рекламных услуг. Функции:
администрирование, руководство сотрудниками рекламной службы; планирование рекламной деятельности фирмы; координация деятельности с внешними партнерами в вопросах проведения рекламы; координация деятельности с другими службами (производственной, сбытовой, финансовой) рекламодателя; разработка предложений высшему руководству и финансовой службе относительно рекламного бюджета.Выполнение функций, описанных выше, в небольшой фирме может быть поручено одному человеку или отделу. Традиционно организация отделов рекламы предусматривает деление отдела на группы по следующим признакам: функциональному; товарному;  региональному;  рыночному (или сегментному). Кроме руководителя отдела туда входят след. специалисты: копирайтер (автор текстов), дизайнер, художник, руководитель проекта и агенты по размещению рекламы в СМИ.

13. Характеристика рекламопроизводителей. По Закону РБ «О рекламе» рекламопроизводи​тель – организация или гражданин, осущ-ие произ-во рекламы путем полного или частичного доведения ее до готовой для распространения формы. В качестве основных рекламопроизв-ей выступают рекламные агенства, иногда эту фун-ию выполняют СМИ и сами рекламодатели с помощью рекламных подразделений в структуре своей фирмы. Рекламное агенство - организация или фирма, специализирующаяся на выполнении рекламных функций: проведение рекламных компаний, мероприятий, изготовление и продвижении рекламной продукции. Подразделяются на рекламные агенства с полным циклом услуг(осущ-ие деятельность по исследованию, планированию, произ-ву рекламы, обеспечению паблик рилейшен, организация выставок-продаж, разработку упаковки, презентации и др. услуги) и агенства, специализ-ся на отдельных видах услуг. Фун-ции рекламного агенства: создание рекламной продукции , разработка плана рекламной кампании; размещение заказов и контроль за их исполненмем в СМИ; сотрудничество с типографиями, студиями; ведут расчеты с рекламодателями и СМИ. В качестве рекламопроизводителя может выступать и сам рекламодатель – юридическое или физическое лицо, явл источником рекламной информации. Это могут быть: любая торговая или производственная фирма, банк, инвестиц. компания или индивид. предприниматель.  СМИ  - средства массовой информации (пресса, телевидение, радио) распространяющие вещание на большие территории и массового потребителя. На телевидении, радио, в каждом журнале и газете имеются рекламные отделы, занимающиеся произв-ом рекламы
23. Рекламная кампания представляет собой комплекс взаимосвязанных рекламных мероприятий, охватывающих определенный период времени и направленных на достижение рекламодателем конкретной маркетинговой цели.
Рекламные кампании можно классифицировать по следующим признакам.

По широте охвата аудитории: международные, общенациональные, региональные, местные (локальные).

По основному объекту рекламирования можно выделить рекламные кампании: товаров и услуг; идей; предприятий (имиджевая); личности.
По основным целям: вводящие (информационные), т. е. обеспечивающие выведение нового товара на рынок; увещевательные (стимулирующие), способствующие росту сбыта продукции; напоминающие, обеспечивающие поддержание спроса на рекламируемый товар.
По степени дифференциации к потенциальным потребителям: недифференцированные, дифференцированные, изменяемые (более или менее) при подаче разным сегментам потребителей.
По направленности на потребительскую аудиторию: направленные на потребителей; направленные на продавцов; направленные на конкурентов; направленные на контрагентов; направленные на внешнюю среду бизнеса (органы государственной и местной власти, общества защиты прав потребителей и т. д.).
По каналам распространения информации: печатная; газетно-журнальная; радиореклама; телереклама; кинореклама; наружная реклама; транзитная; прямая почтовая реклама; специальные рекламные кампании (реклама в посылочной торговле, реклама магазина и т. д.); комбинированная.

По использованию каналов распространения информации: одноканальные – использующие один канал распространения информации; многоканальные – использующие более одного канала распространения.
33. Фирменный стиль и его компоненты.

Фирменный стиль — это набор цветовых, графических, словесных, типографских, дизайнерских постоянных элементов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления.

Иными словами, основными целями фирменного стиля можно назвать:1)Идентификация изделий фирмы и указание на связь их с фирмой.2)Выделение товаров фирмы из общей массы аналогичных товаров ее конкурентов.

Фирменный стиль — один из основных средств формирования благоприятного имиджа фирмы, образа его марки. Наличие фирменного стиля свидетельствует об уверенности его владельца в положительном впечатлении, которое он производит на потребителя.

Система фирменного стиля включает в себя следующие основные элементы:

1. Товарный знак.2. Форменная шрифтовая надпись (логотип).3. Фирменный блок.4. Фирменный лозунг (слоган).
5. Фирменный цвет (цвета).6. Фирменный комплект шрифтов.
7. Фирменные особенности дизайна.8. Другие фирменные константы.

Товарный знак является центральным элементом фирменного стиля. Товарный знак представляет собой зарегистрированные в установленном порядке изобразительные, словесные, объемные, звуковые обозначения или их комбинации, которые используются его владельцем для идентификации своих товаров.
Фирменная шрифтовая надпись (логотип) — оригинальное начертание или сокращенного наименований фирмы, товарной группы, производимой данной фирмой, или одного конкретного товара, выпускаемого ею. Как правило, логотип состоит из четырех — семи букв.

Фирменный блок представляет собой традиционное, часто употребляемое сочетание нескольких элементов фирменного стиля. Чаще всего — это изобразительный товарный знак (товарная эмблема) и логотип, например, надпись под трехлистником — фирменный блок компании «Адидас».

Фирменный лозунг (слоган) представляет собой постоянно используемый фирменный оригинальный девиз.

Фирменный цвет (цвета) также является важнейшим элементом фирменного стиля, одним из компонентов общей картины образа фирмы. Цвет делает элементы фирменного стиля более привлекательными, запоминающимися, позволяющими оказать сильное эмоциональное воздействие.

Фирменный комплект шрифтов может подчеркивать различные особенности образа марки. Задача разработчиков фирменного стиля — найти «свой» шрифт, который «вписывался» бы в образ марки.

Фирменные особенности дизайна. Например, неизменный рисунок радиаторной решетки при постоянно и основательно меняющемся силуэте, внешнем облике автомобилей.
Другие фирменные константы. Некоторые элементы деятельности фирмы, в том числе в сфере «коммуникаций», характеризующиеся постоянством, обязательным и долговременным характером использования, играют настолько важную роль в формировании образа фирмы, что могут быть отнесены к элементам его фирменного стиля. Например, различные эмблемы фирмы, не получившие в силу каких-либо причин правовую защиту и не являющиеся товарным знаком.

34. Носители фирменного стиля.

Носители фирменного стиля – печатные издания, сувенирная и электронная продукция, детали интерьера, которые оформляются элементами фирменного стиля: логотипом или товарным знаком, набором графических элементов или определенными цветами и шрифтом. 

Основными носителями элементов фирменного стиля являются:
1. Печатная реклама фирмы: плакаты, листовки, проспекты, каталоги, буклеты, календари (настенные и карманные) и т. д.
2. Средства пропаганды: пропагандистский проспект, журналы, оформление залов для пресс-конференций и т. д.
3. Сувенирная реклама: пакеты из полиэтилена, авторучки, настольные приборы, сувенирная поздравительная открытка и др.
4. Элементы делопроизводства: фирменные бланки (для международной переписки, для коммерческого письма, для приказов, для внутренней переписки и т. д.), фирменные папки-регистраторы, фирменные блоки бумаг для записей и т. 
5. Документы и удостоверения: пропуски, визитные карточки, удостоверения сотрудников, значки стендистов и т. д.
6. Элементы служебных интерьеров: панно на стенах, настенные календари, наклейки большого формата. Нередко весь интерьер оформляется в фирменных цветах.
7. Другие носители: фирменное рекламное знамя, односторонний и двусторонний вымпел, фирменная упаковочная бумага, ярлыки, пригласительные билеты, фирменная одежда сотрудников, изображения на бортах транспортных средств фирмы и т. д.

- приглашение – на участие в мероприятии (выставке, презентации, пресс-конференции) – печатается на одной стороне листа плотной бумаги, в сложенном виде легко помещаются в конверт; 

- проспекты или буклеты – сложенные особым образом листы глянцевой бумаги с текстом и иллюстрациями на обеих сторонах листа, имеют ограниченный срок жизни, должны обновляться; 

- визитные карточки – основной размер 90х50 мм (под визитницу), подбирают такой сорт бумаги, чтобы на ней можно было что-то надписать, стиль дизайна сдержанный, но дружественный, типа «Вместе мы сила..» ; 

- фирменный бланк – выполняется на хорошей, но не на дорогущей бумаге, так как это может отпугнуть среднего клиента, который, оценив сорт бумаги, решит, что такая фирма ему не по карману; 

- презентационные папки – должны быть выполнены из жесткого, износостойкого материала и иметь стандартные размеры; 

- сайт в Интернете - отличный носитель фирменного стиля, может регулярно обновлять данные и отлично отражает многие фирменные элементы с применением современных компьютерных технологий.

36. Этапы рекламного исследования.

Исследования рекламной деятельности чаще всего происходят:

А) До начала рекламной компании.

Б) В ходе подготовки рекламных материалов.

В) После реализации, для оценки эффективности.

Исследования до начала рекламной компании:

1. Исследование самого товара. Цель - определить уникальное торговое предложение.

2. Исследование потребителя. Цель – выявление скрытых мотивов, мнений, представлений, ожиданий.

3. Исследование рынка. Цель – определение количества конкурентов, их рекламной стратегии и рекламной активности.

Исследования в ходе подготовки рекламных материалов. Осуществляется с имеющимся рекламным продуктом, с целью снижения потенциальных ошибок и внесения изменений до масштабного запуска. Чаще всего используют различные тесты:

1. Потребителю предлагают расположить рекламные тексты в нисходящем порядке.

2. Парные сравнительные тесты.

3. Тесты на запоминание.

4. Копи-тесты (театральные тесты).

Исследования после реализации, для оценки эффективности:
1. Оценка экономической эффективности.

2. Оценка психологической эффективности:

тесты на узнавание;

тесты на запоминание;

тесты на осведомлённость.

Этапы исследования при разработке рекламы. 

Параметры

сравнения.

Определение стратегии.

Выработка концепции.

Предварительное  апробирование.

Постпроверка результатов.

1.Сроки.

До начала творческой работы.

До начала работы рекламного агентства.

До окончания оформительских работ.

После проведения кампании.

2.Исследуемая 

   проблема.

Определение класса продукта. Выбор целевой аудитории. Выбор элементов обращения.

Проверка концепции, названия, слогана.

Апробирование сценария текста и печатных материалов.

Замер экономического эффекта. Определение роста уровня продаж, изменения отношения потребителя.

3.Методики.

Изучение отношений к продукту и активности потребителя.

Качественные опросы.

Психологические тесты.

Контроль продаж, поступления запросов. Проверка изменений отношений покупателей.

35. Основные функции фирменного стиля.

Фирменный стиль – это, прежде всего, набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских неизменных частей (констант), обеспечивающих зрительное и смысловое согласие продуктов (услуг), всей исходящей от компании информации, ее внутреннего и наружного дизайна. 

Фирменный стиль - совокупность элементов, обеспечивающих стилевое единство внешнего вида всех форм объектов, имеющих отношение к компании. Например: продукция производителя, упаковка товаров, интерьер, оформление документации, дизайн рекламных модулей и т.п. Фирменный стиль улучшает запоминаемость и восприятие людьми услуг компании и всей ее деятельности.

Основные функции фирменного стиля:

1. Идентификация. Фирменный стиль позволяет потребителю узнавать товар (компанию, услугу) по некоторым внешним признакам.

2. Доверие. Если потребитель убедился в качестве одного вида продукции (услуг) компании, то это доверие будет в значительной степени распространяться и на всю остальную продукцию компании. Кроме того, наличие фирменного стиля само по себе вызывает доверие.

3. Реклама. Наличие фирменного стиля значительно повышает эффективность рекламы и узнаваемость компании на рынке. Помимо этого, все объекты, содержащие элементы фирменного стиля фирмы, сами являются носителями рекламной информации.

Цель фирменного стиля - прикрепить в сознании потребителей лестные впечатления, связанные с оценкой свойств продукции, ее безупречности и обеспечить продукцию фирмы и само предприятие специальной узнаваемостью. 

28. Креативная работа. 

Креативность - творческие способности индивида, характеризующиеся готовностью к созданию принципиально новых идей, отклоняющихся от традиционных или принятых схем мышления и входящие в структуру одаренности в качестве независимого фактора, а также способность решать проблемы, возникающие внутри статичных систем. 

Креативная работа - способствует достижению цели, находить выход из кажущейся безвыходной ситуации, используя обстановку, предметы и обстоятельства необычным образом, нетривиальное и остроумное решение проблемы. При чём, как правило, скудными и неспециализированными инструментами или ресурсами, если потребность материальна. И смелому, нестандартному, что называется нештампованному подходу к решению проблемы или удовлетворению потребности находящейся в нематериальной плоскости.

  Критерии креативности:

- беглость — количество идей, возникающих в единицу времени;

- оригинальность — способность производить необычные идеи, отличающиеся от общепринятых;

- гибкость.

- восприимчивость — чувствительность к необычным деталям, противоречиям и неопределенности, готовность быстро переключаться с одной идеи на другую;

- метафоричность — готовность работать в совершенно необычном контексте, склонность к символическому, ассоциативному мышлению, умение увидеть в простом сложное, а в сложном — простое.

- удовлетворенность — итог проявления креативности. При негативном результате теряется смысл и дальнейшее развитие чувства.

39.Исслед-ие рекламного продукта – это определение  его эффектив-ти.

Исследование эффективности рекламной кампании  позволяет оценить влияние рекламы на потенциального потребителя по ряду показателей:

· охват целевой аудитории.

· активное, пассивное знание реклам-ой марки 

· понимание и распознаваемость рекламного сообщения (рекламы).

·запоминаемость элементов рекламы, рекламного сообщения.

·притягательную и агитационную силу рекламного сообщения.

·намерение купить, польз-ся рекламируемым товаром.

· общее отношение к рекламе.

· сложившийся образ фирмы. Эф-ть бывает 2 видов: 1. Коммуникативная - эффективность конкретного печатного объявления, щита, тел-го ролика.  Цель рекламы – повышение информ-ти целевой аудитории о продукте, улучшение отношение к нему, стимулирование покупки. 2.Экономическая - соотношение результата и затрат, осуществленных для достижения данного результата. 

Тестирование рекламы пров-ся до начала рекламной кампании для -ия привлекательных и раздражающих элементов, для оценки восприятия рекламных сообщений и увеличения эффективности воздействия рекламы на целевую аудиторию. Задачи тестирования рекламы: опред-ие реакции потреб-ей на предлагаемые варианты рекламных сообщения; выявление полож-ых и негативных оценок; оценка соответствия рекламы основной идее, оценка убедительности и понятности рекламы. Тест-ие позволяет внести необходимые коррективы в рекл-ые сообщения до начала размещения.

Исслед-ия рекл-го продукта проходит практически на всех стадиях его создания – предварите-ое, текущее и заключ-ое, испол-уя различные методы для опред-ия: 

- внимания, понимания, меры доверия, способности к внушению, «позитивного» интереса.

- оценка узнавания, уровня запоминания, эмоционального отношения, измерения степени известности и др.

40.Реклам-ю деят-ть регулирует порядка 14 документов. Основной  - Закон О рекламе, к нему прилагаются ряд Декретов и указов Президента, постановлений совета министров и мин-ва торговли а также госстандарт, опред-ий требования к внешнему виду и порядку размещ-я реклам-х конструкций. Органы, осущ-ие гос регул-ие: президент, совет министров, нац-ое собрание, мин-во торговли и местные испол-ые и распоряд-е органы. Ответ-ть за нарушения зак-ва  - штрафы от 10 до 500 БВ, демонтаж средств рекламы. Обязательная инфа в рекламе:

- Наимен-ие и УНН рекламод-ля, для иностра-го  при отсутви-ии УНН – название страны и пункта местонах-ия.

- реквизиты лицензии

-Регистр-ый № и дата гос.регистрации лекарс-го средства, информация о необходимости консультации с врачом и ознакомления с инструкцией по применению, № и срок действия удостоверения о гиг.регистрации БАД к пище

- Инфа о вреде, который наносит здоровью чела потреб-ие алкоголя и табака

- Телефон справки по лотереям и рекл  играм

Размещение – на бел и рус языках, исключение – деят-ть на иност языке

Допустимый объем рекламы для неспециализированных СМИ:

- 25 % объема 1 номера гос-ых периодических печатных изданий

- 30 % объема 1 номера иных период-их печатных изданий

- 20 % объема вещания для радио- и телепрограмм в течение суток В  период с 18.00 до 22.00 реклама не должна превышать 30 процентов объема вещания в течение каждого часа (т.е. 18 минут). Рекламный блок – 4 минуты

Реклама подлежит соглас-ию: Наружная реклама – исполкомы (ст.13), Реклама на транспорте – исполкомы (ст.14), Реклама на медицинскую тематику – Минздрав (ст.15), Реклама ветеринарных услуг – Минсельхозпрод (ст.16)

Реклама о трудоустройстве и обучении за границей – МВД, Минобразования (ст. 20), Реклама о продаже объекта недвижимости – собственник объекта (ст.21)
29. Экономическая эффективность рекламы

Понятие эффективности рекламы имеет два значения: экономическая эффективность и психологическое влияние рекламы на покупателя (психологическая эффективность).

Эк. Эфф-сть рекламы - это экономический результат,полученный от применения рекламного средства или организации рекламной кампании

Эк. Эф-сть рекламы чаще всего определяют путем измерения ее влияния на развитие товарооборота. Наиболее точно установить, какой эффект дала реклама, можно лишь в том случае, если увеличение сбыта товара происходит немедленно после воздействия рекламы. Но эффект рекламы может проявиться далеко не сразу. Чтобы выявить, в какой степени реклама повлияла на рост товарооборота, тщательно анализируют оперативные и бухгалтерские данные. При этом следует иметь в виду, что помимо рекламы на реализации товара сказываются его качество и потребительские свойства, цена, внешний вид, а также место расположения торгового предприятия, уровень культуры обслуживания покупателей, наличие в продаже аналогичных изделий или продуктов.

Т.образом, в полной мере определить эк-ий эффект рекламы в большинстве случаев не представляется возможным. И , простой подсчет не всегда отражает действительную эфф-сть рекламного мероприятия. Эк эф-сть рекламы тесно связана с целями, которые ставятся при проведении этого рекламного мероприятия, и той суммой денежных средств, которые выделены на ее проведение:

1) соответствуют ли выделенные на рекламу средств, поставленной перед рекламной цели;

2) достигнута ли поставленная цель в результате рекламного мероприятия.

Если эти два понятия уравновешивают друг друга, то реклама экономически эффективна.

30. коммуникативная эффективность рекламы

Ком. Эфф-сть рекламной деятельности позволяет установить, насколько эффективно она передает целевой аудитории необходимые сведения или формирует желательную для рекламодателя точку зрения.
Ком.  эффективность рекламы хар-ся степенью привлечения внимания потенциальных клиентов, яркостью и глубиной их впечатлений, запоминаемостью рекламных обращений. Такая оценка является особенно актуальной в следующих ситуациях:

• до того, как выбран окончательный вариант рекламного обращения (предварительные испытания);

• во время проведения рекламных мероприятий (текущий анализ);

• после проведения рекламных мероприятий (последующий анализ).

Предварительный анализ направлен на снижение степени неопределенности, связанной с последующим осуществлением рекламной деятельности.

Текущий анализ эффективности призван своевременно выявлять недостатки в ходе осуществления рекламной деятельности и принимать необходимые меры по исправлению положения.

Среди наиболее известных и часто используемых методов последующего анализа можно назвать следующие.

1. Отзыв с помощью. Его суть заключается в том, что клиентам показывается рекламная продукция фирмы. После этого задаются вопросы для определения того, было ли отношение клиента к фирме (рекламируемому продукту) сформулировано ранее или в результате воздействия рекламы

2. Отзыв без помощи. Клиентам предлагается самостоятельно заполнить заранее подготовленные анкеты, анализ которых позволяет определить, насколько реклама способствует приобретению определенного туристского продукта.

3. Метод Гэллапа — Робинсона. Используется для того, чтобы оценить запоминаемость рекламы «по свежим следам», непосредственно после рекламных контактов..

4. Метод Старча. Состоит в том, что каждый исследуемый представитель целевой аудитории в присутствии проводящего опрос просматривает рекламные материалы и отмечает рекламные обращения, которые он видел раньше. 

5. Метод «тайников». При его применении используют рекламные обращения, из которых убраны сведения о рекламодателе

6. Метод купонов. Заключается в том, что в рекламное обращение, опубликованное в газете или журнале, включается купон на некоторые льготы (например, скидку). По числу поступивших купонов можно оценить сравнительную отдачу от размещения обращений в различных СМИ

Изучение коммуникативной эффективности рекламы дает возможность улучшить качество как содержания, так и формы подачи информации.

31.понятие, классификация товарных знаков

Товарный знак – любое название, знак, символ, рисунок или их комбинация, используемые для обозначения товаров фирмы и отличающие их от товаров конкурентов

Классификация 1) по способу обозначения:

Словесные(рекламные  слоганы, фамилии, различные слова)

Изобразительные(в виде линий, пятен, фигур, любых форм на плоскости)

Объемные(в виде фигур или их композиций, изображаемые в трехмерном пространстве)

Комбинированные(комбинация элементов)

Прочие – световые, звуковые, движущиеся и др.

По характеру и степени известности:

Обычные и общеизвестные

По виду собственности владельца
Индивидуальные(принадлежит одному владельцу)

Коллективный(товарный знак союза, ассоциации)

По принадлежности к субъектам рынка:

Оптовых или розничных продавцов(создаются посредниками и принадлежат им)

Товарные знаки производителей

В зависимости от объекта, информацию о котором они содержат, товарные знаки

подразделяют на подгруппы:

1.     фирменные(предназначенные для идентификации изготовителя товаров и услуг. Существуют три типа фирменных знаков:

А.    фирменное имя – слово, буква, группа слов или букв, которые могут быть произнесены;

Б.     фирменный знак – символ, рисунок, отличительный цвет или обозначение;

В.   торговый знак – фирменное имя, фирменный знак, товарный образ или их

сочетание)

2.     ассортиментные (именные)    -предназначенные для идентификации ассортиментной принадлежности:

А.  видовые (по виду товара);

Б.  марочные (по торговой марке или наименованию).

Видовые знаки чаще применяют в комбинации с марочным знаком (торговая марка).
42. Основные уровни психологического воздействия рекламы

Обычно выделяют такие основные уровни психологического воздействия рекламы: когнитивный (передача информации, сообщения);аффективный (эмоциональный аспект, формирование отношения);суггестивный (внушение);конативный (определение поведения).
Сущность когнитивного воздействия состоит в передаче определенного объема информации, совокупности данных о товаре; факторов, характеризующих его качество, и т. п.
Целью аффективного воздействия является превращение массива передаваемой информации в систему установок, мотивов и принципов получателя обращения. Инструментами формирования отношения являются частое повторение одних и тех же аргументов, приведение доказательства сказанного, формирование благоприятных ассоциаций и т. д.Внушение предполагает использование осознаваемых и бессознательных психологических элементов. Это связано с тем, что определенная часть .рекламного послания может усваиваться адресатом, минуя сферу активного мышления. Результатом внушения может быть убежденность, получаемая без логических доказательств. Необходимо отметить, что внушение возможно, во-первых, в том случае, если оно соответствует потребностям и интересам адресата и, во-вторых, если в качестве источника информации может быть использован человек, обладающий высоким авторитетом и пользующийся безусловным доверием. Внушение приобретет больший эффект опять-таки при многократной повторяемости рекламного обращения.
Конативное воздействие обращения реализуется в "подталкивании" получателя к действию (конечно, к покупке), подсказывании ему ожидаемых от него действий.
 Осознание необходимости этих основных уровней воздействия рекламного обращения на сознание человека легло в основу множества рекламных моделей

41. «Немецкая» и «американская» традиции в психологии рекламы.

  «Немецкая» методологическая традиция

В соответствии с этим подходом реклама рассматривалась главным образом как суггестия — способ психологического воздействия на волю человека с целью создания у него потребности в рекламируемом товаре. Предполагалось, что потребности можно создавать в известном смысле искусственно, например, путем внушения. В этом случае теоретические и методологические различия немецкого структурализма и американского функционализма никак не влияли на решение главного практического вопроса: считалось, что реклама должна «заставить человека захотеть» приобрести рекламируемый товар. 
В качестве основного исследовательского метода, на основе которого собиралась информация для принятия управленческих решений в рекламном бизнесе, рассматривался эксперимент.  Теоретические основы психологии рекламы в рамках немецкой традиции были обозначены в 1905 году в статье Б. Витиса. Из теории Витиса следовало, что реклама способна не только сделать объективную потребность актуальной, превратить ее в мотив, но и создавать потребность в рекламируемом товаре «из ничего», т.е. без всяких на то объективных причин. 
Практически одновременно с функционализмом в американской психологии начинает развиваться бихевиоризм, который методологически максимально точно соответствовал идеям манипулирования и воздействия в рекламе. «Лишив» человека психики, бихевиористы также «лишили» его возможности иметь собственное мнение, критически воспринимать рекламные стимулы. Основатель американского бихевиоризма Джон Б. Уотсон, который считал, что люди действуют, как машины, и что их поведение в качестве потребителей можно контролировать и предсказывать как поведение других машин. 
Он отстаивал идею о том, что поведение потребителя необходимо изучать в лабораторных условиях, и что рекламные сообщения должны делать акцент не столько на содержании, сколько на форме и стиле, должны стремиться произвести впечатление новым дизайном или образом. Цель рекламы, по мнению Уотсона, состоит в том, чтобы заставить потребителя почувствовать неудовлетворенность теми товарами, которыми он пользуется в настоящее время, и разбудить в нем желание обладать новыми. 
«Американская методологическая традиция»
В конце 50-х гг. XX века на основе идей маркетинга, который интенсивно развивался в США и настойчиво рекомендовал производить «не то, что умеешь, а то, что нужно людям», постепенно формируется и закрепляется иное представление о задачах психологии рекламы. В этом случае психологам предписывалось изучать психологические характеристики потребителей, необходимые для лучшего удовлетворения их объективных нужд и потребностей. Воздействие в этом случае было направлено не на подавление воли покупателя с целью «искусственно создать у него потребность в рекламируемом товаре», а на управление принятием решения о выборе товара или услуги, предлагаемых заказчиком, из числа аналогичных, имеющихся на рынке, на процессы опредмечивания объективных потенциальных потребностей, на их актуализацию и усиление средствами рекламы. Американская традиция ориентируется прежде всего на исследования, проводимые для максимально полного удовлетворения потребностей потребителей, на создание им удобств, удовольствий, на принцип полезности, на их удовлетворенность как товаром, так и самой рекламой. Подобному изменению взглядов на задачи рекламы предшествовал ряд объективных процессов в американской экономической и общественной жизни. В начале 50-х гг. некто Джеймс Вайкери предложил спроецировать на кинопленку изображение в виде 25-го кадра так, чтобы «мозг фиксировал то, что не видит глаз человека» для создания известного в психологии эффекта «дежа-вю». Вайкери сообщил, что нескольким десяткам тысяч зрителей в одном кинотеатре во время просмотра фильма подсознательно предъявляли два сообщения: «Ешьте поп-корн» и «Пейте кока-колу», в результате чего объем продаж попкорна якобы возрос. Вайкери,  продемонстрировал перед специально собранной комиссией фильм со вставками рекламного сообщения, однако комиссия признала этот эксперимент обманом. В обмане позже признался и сам Вайкери. Неудачи с технологиями воздействия на подсознание в рекламе еще раз убедили многих американских предпринимателей в необходимости маркетинговой стратегии организации рекламной деятельности, в том, что реклама эффективно действует на сознание и поведение человека только через внутренние условия, в частности, через его потребности. Сегодня стало очевидным, что эта идея находит теоретическое подтверждение в работах российских психологов, которые, анализируя вопросы мотивации деятельности человека, указали на роль внутренних психологических условий для правильного понимания ее механизмов. Постепенно американская традиция распространяется по всему миру. Многие специалисты, получившие хорошее психологическое образование, начинают заниматься маркетингом, профессиональные маркетологи подробно изучают основы психологической науки. Традиция находит многочисленных сторонников и в Германии. 

3.Схема рекламной коммуникации1. Отправитель (рекламодатель, источник рекламной коммуникации) - 2. Обращение  Рекламное обращение имеет два плана:материальный (рациональный, постигаемый разумом)идеальный (воспринимаемый органами чувств) 3. Кодирование - процесс представления идеи рекламного обращения в виде текстов, символов и образов. Кодирование рекламного сообщения осуществляется с учетом национального менталитета - характерного для данного народа образа видения мира, его восприятия и отображения.4. Выбор каналов рекламной коммуникации Требования к каналу коммуникации:соответствие избранной целевой аудиториисоответствие передаваемой информации и символам, использованным для ее кодирования.сочетаемость с другими каналаминизкий уровень бесполезной аудитории5. Рекламный посредник (коммуникант Основные качества персонифицированного посредника:Добросовестность, привлекательность ,профессионализм  6. Получатель (адресат) рекламного сообщения  7. Ответная реакция - набор откликов получателей, которые возникают в результате контакта с рекламным обращением. 7а. Обратная связь - та часть ответной реакции, которую получатель доводит до сведения рекламодателя (обращение к рекламодателю за дополнительной информацией и т. п.)На всех этапах рекламной коммуникации могут возникать различного рода фильтры и помехи.Фильтры - различного рода ограничения в передаче рекламного обращения. Помехи - незапланированные искажения при вмешательстве в процесс рекламной коммуникации факторов внешней среды. Большинство помех не могут полностью заблокировать процесс, но могут стать причиной снижения эффективности рекламной коммуникации.
 Виды помех: Физические ,Психологические ,Семантически
50. Деятельность по связям с общественностью на белорусском рынке.

 Планирование и организация деятельности  по связям с общ-ю (паблик рилейшнз)
 1)определение целей,2)определение целевой аудитории;3)оценка их настоящей осведомленности и сложившегося общественного мнения,4)согласование планируемых сообщений и действий; распределение ресурсов (формирование бюджета);5)планирование и осуществление деятельности;6)оценка эффективности и осуществление необходимых изменений в планируемой  текущей деятельности.Основными функциями планирования ПР являются:1)моделирование будущих изменений сложной социально-экономической системы и ее среды с точки зрения некоего желательного состояния;2)координация совокупных действий всех элементов предпринимательства для достижения желаемого успеха.Планирование деятельности по паблик рилейшнз осуществляется на двух уровнях воздействия:Стратегический (долгосрочный) период.Оперативный или текущий период.Долгосрочный план, как правило, охватывает период свыше 5 лет, в котором формируются главные цели фирмы на перспективу, конкретные задачи, указанные по времени и ресурсам, общая стратегия достижения поставленных целей.Оперативное планирование ПР охватывает годовой или более короткий период и представляет собой основной вид планомерного воздействия на общественное мнение и общественные отношения.  Оперативный план служит для достижения стратегических идей. Стратегические и оперативные планы ПР в своей структуре предусматривают планово-расчетные обоснования работы по связям с общественностью.В целом план ПР представляет органическое сочетание перспективного и оперативного планирования общественных связей по развитию компании, направленный на достижение поставленных целей с помощью службы и специалистов ПР.Поскольку генеральная стратегия маркетинговой деятельности компании направлена на конкретизацию для каждого рынка целей развития фирмы, эта деятельность осуществляется в тесной увязке со стратегиями ПР:1)осуществлением внутренних коммуникаций, то есть созданием самой дееспособной структуры управления, предупреждающей конфликтные ситуации и легко адаптируемой к рыночным изменениям;2)стратегией отношений с партнерами, позволяющей установить гармонию взаимопонимания и доверия; стратегией отношений с клиентами, предусматривающей и учитывающей их вкусы, требования, замечания и претензии, а также достойное качество обслуживания;3)стратегий построения отношений со средствами массовой информации и представителями органов исполнительной и законодательной власти, позволяющей осуществлять лоббирование собственных интересов, формировать достойный имидж в обществе.Оперативный план ПР – система совокупных экономических организационных и социальных мер, направленных на формирование общественного мнения за счет планомерного воздействия на основные группы целевой аудитории для достижения позитивного, благожелательного восприятия фирмы, ее целей, маркетинговых программ и проектов.Структура оперативного плана включает:изложение маркетинговых целей и задач в расчете на год; расшифровку задач, которые необходимо решить непосредственно средствами ПР;обоснование и разработку заказа-задания;концептуальное решение каждой поставленной задачи, то есть формирование конкретной программы ПР с включением в нее таких направлений, как меры по стабилизации корпоративных отношений внутри фирмы. Разработка обращения ПР и рассылка совокупных материалов в компании клиентов, СМИ, в органы государственной и исполнительной власти, выпуск видеороликов, организация пресс-конференций, презентаций и других деловых встреч. Каждая из позиций плана ПР получает детальную разработку в виде плана-графика посуточного взаимодействия со СМИ, теле- и радиопрограммами, с датами прохождения по ним ПР-обращений, временем поступления готовой продукции на рынок.Результатом оперативного планирования деятельности по ПР являются различные программы ПР, а конкретным проявлением этих программ ПР-акции. Этапы планирования ПР- акции можно разбить на три основных этапа:подготовительный;реализация;воздействие.Вся деятельность по ПР на белорусском рынке представляет тщательно спланированный процесс, который может быть долгосрочным (стратегическим) и оперативным. Он предполагает определение целей, определение целевой аудитории, оценку осведомленности и сложившегося общественного мнения, согласование планируемых сообщений и действий, формирование бюджета, планирование и осуществление деятельности, оценка эффективности и осуществление необходимых изменений в планируемой и текущей деятельности.
2.Функции коммуникации:

Контактная функция заключается в установлении контакта между участниками общения, обоюдной готовности к приему и передаче сообщений и поддержанию взаимосвязи в процессе общения. 

Инструментальная функция характеризует коммуникацию как социальный механизм управления и передачи информации, необходимой для исполнения действия. 

Интегративная функция раскрывает коммуникацию как средство объединения людей. 

Функция самовыражения или понимания определяет коммуникацию как форму взаимопонимания психологического контекста. 

Трансляционная функция служит для передачи конкретных способов деятельности, оценок и т. д. 

Функция оказания влияния заключается в изменении состояния, поведения, личностно-смысловых образований партнера. 

Информативная функция коммуникации предполагает обмен сообщениями, мнениями, замыслами, решениями. 

Благодаря эмотивной функции коммуникации происходит возбуждение в партнере нужных эмоциональных переживаний, а также изменение с его помощью своих переживаний. 

Статусоопределяющая функция предполагает выполнение ожидаемой от человека роли, демонстрация знания норм социальной среды.

47. стимулирования сбыта на белорусском рынке.

В последние годы схема стимулирования сбыта стала активно развиваться и использоваться производителями во всем мире. Использование игр, развлечений и индивидуальных контактов при стимулировании продаж противопоставляет эту схему привычным массовым рекламным каналам. Принципиально важно из множества способов стимулирования сбыта выбрать подходящий своему предприятию. Сегодня белорусские производители и торговцы активно практикуют подарки, игровые акции и распродажи, но эти мероприятия не исчерпывают весь арсенал методов сбыта

 Методы стимулирования сбыта, используемые белорусскими предприятиями 

Распродажи, скидки. В связи с после новогодним спадом продаж компаниям следует усиливать поддерживающую рекламу и проводить различные акции. Февральские распродажи стали козырем минской частной торговли, особенно в области элитной обуви и одежды. Государственные производители техники, например "Витязь", "Белвар", также предлагают скидки, приурочивая их к праздникам, направляя на определенные категории граждан. Результатом снижения цены является увеличение продаж в среднем на 30%. Хорошим способом оповещения о скидках является не только дорогостоящая телереклама, но и объявления в общественном транспорте, маршруты которого проходят в районе расположения точки сбыта.

Проведение конкурсов и лотерей. Успех зависит от ценности и оригинальности предлагаемого приза. Денежный приз и автомобиль - наиболее привлекательны, путешествие не всегда может соответствовать планам победителя. Право на участие обычно дает "доказательство покупки" - чек, купон, вырезанный из упаковки, или крышечка. Чем больше покупок, тем больше шансов выиграть. Можно организовать лотерею, не требуя "доказательств покупки" и таким образом привлечь посетителей. В случае викторины правильные ответы должны быть четкими, чтобы избежать накладок. Розыгрыши призов среди покупателей в Минске проводила группа обувных магазинов Marko.

В Беларуси стимулирование подарками применяется чаще к "женским" товарам (например, белье "Милавица"). Предлагая в качестве подарков недорогие безделушки, существует риск не получить ожидаемого эффекта. Вместе с тем в Беларуси еще не распространены непосредственно подарки производителя, которые могут прикрепляться к товару, например, зубная щетка - к зубной пасте, колье или купальник - к женскому журналу, игрушка - к сухому завтраку. Широко практикуемые на Западе подарки в виде тестеров новых ароматов парфюмерии класса "люкс" обеспечивают верность клиентов (сети парфюмерных магазинов Sephora, Marionnaud). Такая практика еще не используется белорусскими коллегами.

Оформление. Составление отдельных товарных единиц в наборы и продажа по более низкой цене привлекает покупателей. Этот метод работает безотказно для парфюмерных и косметических наборов, даже если стоимость набора соответствует совокупной стоимости продукции. В Беларуси этот метод использовала фирма "Модум", составив наборы для мужчин и женщин к 23 февраля и 8 марта соответственно.

Демонстрационные мероприятия предполагают показ товара в действии или предлагают продегустировать продукт. В ГУМе есть стенд, возле которого демонстрируются возможности нарезки овощей аппаратом. Дегустации проходят во многих белорусских торговых залах и значительно повышают продажи в эти дни.

Промоутерские акции, игры весьма разнообразны, их эффект зависит от соответствия сценария месту и характеру целевой аудитории. В период их проведения объемы продаж товаров увеличиваются в 3-4 раза. Акции не только повышают продажи, но и способствуют популяризации торговой марки, созданию благоприятного имиджа.

"Премиальные наличные ваучеры". Купон дает право на приобретение товара со скидкой. Купоны печатают на упаковках как гарантию скидки на следующую покупку, а также размещают в прессе вместе с рекламными объявлениями. Минское издание "Потребитель" разместило множество таких купонов, предлагаемые скидки на услуги и товары колеблются от 3 до 10%. Публиковать купоны в издании менее затратно, чем печатать их самостоятельно. Кроме того, издание помогает привлечь новых клиентов.

Уценки, снижение торговой наценки. Уценку в Беларуси используют по отношению к товарам, срок годности которых вскоре истекает (молочные продукты, овощи и фрукты). 

"Премиальные" пропозиции. Этот метод применяется к специальной линии товаров, которую организатор предлагает потребителям в качестве "премии" к основной покупке, по цене гораздо более низкой, чем в розничной продаже. Так стимулируют сбыт косметические компании Oriflame и AVON, предлагающие сумку или косметичку по льготной цене при покупке косметики из определенной серии. "Премиальные" предложения привлекают возможностью выгодной покупки, которые также существуют на белорусском рынке.

Гигантские упаковки. Пачка больших размеров или несколько единиц товара в одной упаковке предлагается по выгодной цене. Покупая большие упаковки, потребитель привыкает к товару этой торговой марки и продолжает ею пользоваться. Этот метод широко используют производители напитков, йогуртов, туалетной бумаги, фотопленок.(порошок «Пемос»,пиво «Аливария»)

Карточки постоянных покупателей, как правило, предоставляют скидку 5 - 10%. Широко привлекает клиентов система накопительных скидок (от 5 до 50%). Карточки постоянных клиентов практикуют европейские супермаркеты, спортивные центры(сеть магазинов Евроопт, тд На Немиге, Бигzz, Гиппо).

Подарочные купоны дают право на получение подарков, которые потребитель может выбрать из каталога. В частности, в Беларуси сигаретные купоны Winston активно обменивались на фирменные зажигалки и чашки, создавая порой большие очереди..

Перекрестные предложения заключаются в том, что при покупке одного товара, потребитель получает выгоду в отношении другого товара или услуги. Организация перекрестных пропозиций требует сотрудничества производителей и идентичности их целевой аудитории. Эта схема часто используется для близкой продукции или при одном владельце обеих пропозиций. Например, посетители салона красоты могут получить значительную скидку в ресторане этого же владельца( сеть ресторанов Печки-лавочки, Суши весла,Эль-патио,Гараж).

Разнообразные методы стимулирования сбыта постепенно проникают и на белорусский рынок. Наблюдаются подвижки со стороны как частных, так и государственных производителей. Вместе с тем возможности стимулирования сбыта не используются в полную силу. Так, эффективность методов, применяемых иностранными компаниями, еще не испробовали белорусские коллеги. А такой традиционный метод стимулирования продаж, как объявление, безнадежно устарел и больше не убеждает в том, что на третьем этаже универмага есть все, что нужно каждой женщине


