Опорный конспект лекций

по дисциплине
«Рекламные коммуникации промышленного предприятия»

Тема 1

Реклама и теория коммуникаций

Вопросы

1. Сущность рекламной коммуникации.

2. Классификация коммуникаций.

3. Основные элементы процесса рекламной коммуникации.

4. Помехи в процессе рекламной коммуникации.

1. Теория коммуникаций – это наука, рассматривающая наиболее общие закономерности формирования и функционирования человеческой коммуникации.

Реклама – это одна из форм человеческих коммуникаций. Реклама – это способ коммуникации, посредством которого фирма может донести сообщение до потенциальных покупателей, не вступая с ним в прямой контакт (Ж.-Ж. Ламбен).

Термин «коммуникация» (от лат. communicatiox – делаю общим, связываю) используется как научный с начала ХХ века. В современной широкой трактовке коммуникация – это процесс взаимодействия и способы общения, позволяющие создавать, передавать и принимать разнообразную информацию.

Три основных подхода к пониманию категории «коммуникации»:

1.
Средство связи любых объектов материального мира (транспортные, энергетические, водопроводные и др. коммуникации).

2.
Общение. Передача информации от человека к человеку.

3.
Передача и обмен информацией в обществе с целью воздействия на него.

С точки зрения изучения рекламной коммуникации наиболее актуальным является третий из указанных подходов. Сама рекламная коммуникация может быть определена как один из видов социальной коммуникации, так как вне рамок человеческого общества она существовать не может (как рынок не может существовать без товара).

Роль рекламы в современном обществе:

· Экономическая (обеспечивает установление связей между субъектами хозяйствования и способствует росту их деловой активности);

· Социальная (каждодневно и массированно воздействует на абсолютное большинство населения);

· Политическая (как средство борьбы за голоса избирателей);

· Идеологическая (как один из важнейших факторов формирования мировоззрения человека);

· Образовательная (в процессе внедрения новых товаров и технологий способствует распространению знаний);

· Психологическая (действие рекламы реализуется путем воздействия на психологию человека);

· Культурная (эстетическая – лучшие рекламные обращения можно считать произведениями прикладного искусства).

Термин «реклама» (от лат. reclamare «громко кричать, извещать») в современном понимании означает мероприятия, имеющие целью создать известность чему-либо, привлечь покупателей; распространение сведений о ком-либо, чем-либо с целью создания популярности.

Реклама – информация об объекте рекламирования, распространяемая в любой форме с помощью любых средств, предназначенная для неопределенного круга лиц (потребителей рекламы), направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и (или) его продвижение на рынке (Закон РБ «О рекламе» от 10.05.2007 г. № 225-3).

Из данного определения можно выделить следующие характеристики рекламы:

· Неличностный характер (коммуникационный сигнал передается через посредника – средство распространения рекламы: пресса, телевидение, радио и т. д.);

· Односторонняя направленность (от рекламодателя к целевой аудитории);

· Неопределенность с точки зрения эффекта (обратная связь в рекламных коммуникациях носит вероятностный, неопределенный характер);

· Общественный характер (как массовую социальную коммуникацию ее целесообразно использовать при относительно многочисленной аудитории, а объект рекламирования является законным и общепринятым);

· Броскость и способность к убеждению (рекламные обращения позволяют эффективно представить объект рекламирования, а их многократное повторение оказывает убеждающее воздействие).

Поскольку реклама носит общественный характер и играет важную социальную и идеологическую роль к ней предъявляется ряд требований.

Правдивость обязывает организаторов рекламы давать точные (правдивые) сведения об объектах рекламирования (товарах, предприятиях, лицах, мероприятиях).

Гуманность означает, что реклама должна способствовать развитию личности, а не призывать к насилию, враждебности.

Компетентность обеспечивается путем использования новейших достижений экономической науки, психологии, медицины, дизайна, информационных технологий и т. д.

Конкретность достигается благодаря использованию в рекламном обращении цифрового материала и убедительных аргументов.

В зависимости от целей, определяемых конкретной рыночной ситуацией, реклама может выполнять следующие функции:

· Информационную (формирование осведомленности и знания о новом товаре, предприятии, конкретном событии и т. п.);

· Увещевательную (постепенное, последовательное формирование предпочтения к предмету рекламы);

· Поощрительную (потребителей убеждают купить товар, привлекая снижением цены, купонами, премиями и т. п.).

Под рекламной коммуникацией понимается передача сообщения от источника информации к ее получателю посредством определенного канала (Дурович А. П.).

Следовательно, реклама – это процесс и способ коммуникаций с целью оказания определенного влияния на получателей (клиентов). В рамках данного курса основное внимание будет уделено рекламе как средству передачи информации (каналами коммуникации).

2. Реклама отличается многообразием используемых при осуществлении рекламных коммуникаций видов, классификация которых осуществляется по нескольким признакам (критериям).

Щербич Г. А. выделяет 5 критериев:

· Тип заказчика (производитель, посредник, частное лицо, правительство);

· Целевая аудитория (потребители, фирмы);

· Географический сегмент (местная, региональная, национальная, международная);

· Субъект рекламной деятельности (товарная, фирмы, услуг, идей и т. д.);

· Средства передачи (радио, телевидение, Интернет, пресса и т. д.).
Для определения места рекламы в системе коммуникаций важным критерием является количество участников коммуникации. При этом выделяются такие виды:

· Внутренняя коммуникация (общение человека с самим собой);

· Межличностная коммуникация (2 человека);

· Коммуникация в малых группах (число участников 3 – 9);

· Публичная коммуникация (приблизительно от 10 до 100 участников). На этом уровне выделяется активный коммуникатор и пассивная аудитория.

· Организационная коммуникация (преимущественно свыше 100 участников, но в малых и средних предприятиях может быть и меньше). На этом уровне можно наблюдать иерархию коммуникаций – от высшего руководства до низших (подчиненных);

· Массовая коммуникация (число участников превышает 1 000). Это, например, митинг, демонстрации, зрелищные мероприятия или средства массовой информации.

В подавляющем большинстве случаев реклама относится к массовым коммуникациям.

Таким образом, реклама может рассматриваться как специфическая область социальных массовых коммуникаций между рекламодателями и различными аудиториями с целью активного информационного, экспрессивного и прагматического воздействия на эти аудитории, которое должно способствовать решению определенных маркетинговых задач рекламодателя.

3. Реклама – это процесс коммуникации с целью оказания определенного влияния на аудиторию или клиентов. Модель рекламной коммуникации можно представить следующим образом (рис. 1.1):

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Обратная связь и ответная реакция
Рис. 1.1. Модель рекламной коммуникации
В данной модели определяющая роль принадлежит двум основным элементам: отправителю (коммуникатору) и получателю (адресату).

Отправитель (коммуникатор, источник коммуникации) – сторона, от имени которой посылается рекламное обращение адресату. Именно отправитель определяет целевую аудиторию (адресата), цели, характеристики, средства и каналы коммуникаций. Прием сигнала, посылаемого коммуникатором, одним адресатом (потенциальным покупателем) – это рекламный контакт.

Основным инструментом и носителем информации, эмоционального воздействия, психологической установки коммуникатора на целевую аудиторию является обращение (послание, сообщение). Коммуникационное сообщение всегда имеет две стороны: идеальную, умопостигаемый план содержания и материальную, воспринимаемый органами чувств, план выражения. Взаимодействие этих сторон является предметом изучения одного из разделов теории коммуникации – семиотики.

Кодирование в рекламной коммуникации понимается как процесс представления идеи коммуникации, передаваемой адресату информации в виде текстов, символов и образов. Кодирование должно обеспечить соответствие интерпретации сообщения получателем цели коммуникации, поставленной отправителем.

При формировании рекламной коммуникации необходимо также учитывать наличие барьеров и фильтров. Барьеры – это различные преграды и ограничения в передаче и получении послания, имеющие объективную природу и могущие прервать процесс коммуникаций. Барьерами могут быть материальные и финансовые возможности отправителя, наличие цензуры или запрет рекламы алкогольных напитков и табачных изделий, незнание целевой аудиторией кода, используемого в послании (например, текста на иностранном языке). Так, с 1 января 2008 г. запрещена в Беларуси реклама табачных изделий.

Часть барьеров, которые сознательно выдвигаются адресатами на пути коммуникационных посланий, называются фильтрами. Наличие фильтров может определяться характеристиками получателя (моральными, религиозными, политическими и прочими установками). Но чаще всего это нежелание адресата получать рекламные послания вообще.

Канал коммуникации (англ. media) объединяет всех участников процесса коммуникации и носителей информации с момента кодирования посылаемого сигнала до момента получения его адресатом. Характеристики канала должны в максимальной степени соответствовать идее передаваемой информации и символам, использованным для ее кодирования. Важнейшим требованием к формированию эффективного канала коммуникации является обеспечение доступности послания адресату и соответствие его характеристикам избранной целевой аудитории.

Посредник – человек или другой субъект, кто представляет коммуникатора и в чьи уста вкладываются рекламное обращение. Такими посредниками могут быть популярные артисты, актеры, известные спортсмены, политики и т. д. Прием использования популярной личности в качестве посредника получил название тестимониум. Среди качеств, которыми должен обладать посредник, основными являются добросовестность, привлекательность и профессионализм.

Декодирование – это перевод рекламного кода на язык получателя. Трактовка сообщения определяется личным восприятием получателя, его способностью распознавать и интерпретировать коды, использованные для передачи идеи. Поэтому декодирование носит в определенной степени субъективный характер. Адекватность восприятия сообщения может варьироваться от нуля до ста процентов.
Получателями (адресатами) в рекламной коммуникации являются те люди, та целевая аудитория, которым изначально была предназначена реклама. Как правило, понятие целевой аудитории рекламы совпадает с понятием «целевой рынок фирмы-коммуникатора». В некоторых случаях целевой аудиторией может быть референтная группа. Например, мнение детей может предопределить выбор предприятия питания для семейного обеда, поэтому закусочные McDonalds рассматривают детей как одну из важных целевых аудиторий своей рекламы.

Ответная реакция – представляет собой набор откликов получателей, которые возникают в результате контакта с рекламой. Реакция получателя определяет результативность коммуникации, т. е. степень достижения цели с учетом затраченных усилий. В идеале коммуникатор ожидает от получателя покупки рекламируемого товара. Однако очень часто решение о покупке требует длительной подготовки потенциального покупателя (при незнании ТМ, низкой осведомленности о ТМ и т. д.).

4. Помехи – незапланированные искажения при вмешательстве в процесс коммуникации факторов внешней среды. Большинство из этих помех не в состоянии полностью заблокировать коммуникационный процесс. В то же время они деформируют процесс восприятия рекламного послания и могут стать причиной снижения эффективности рекламной коммуникации.

Выделяют три основные группы помех: 

1. Физические (например, наслаивание одной информации на другую, физическое повреждение носителей РК – поломка рекламного щита, опечатка в рекламной прессе, отключение электроэнергии при рекламировании по телевидению).

2. Психологические помехи возникают как результат различия в восприятии окружающей действительности людьми, принимающими участие в процессе коммуникаций. Одни и те же сигналы вызывают различные чувства и эмоции у разных людей. Они могут затрагивать определенные личностные ценности (например, религиозные, политические, национальные и т. п.).

3. Семантические помехи возникают по причине многозначности отдельных понятий, которые достаточно вольно интерпретируются, мало – много и т. п. Так, малый объем выпуска запчастей для автозавода является для СТО большим (огромным). Коммуникатор должен избегать негативной неопределенности и множественности толкования своего послания, которые могут нанести вред формированию коммуникации. Так, реклама консалтингового бюро «Образование и ликвидация юридических лиц и предпринимателей» или «каждую секунду мы превращаем в доход своих клиентов.

Тема 2

Содержание рекламных коммуникаций промышленного предприятия (РКПП)

Вопросы

1. Место и роль рекламы в деятельности ПП.

2. Службы рекламы на предприятии, ее задачи и функции.

3. Факторы, влияющие на выбор средств рекламирования.

4. Формы рекламной коммуникации.

5. Реклама как процесс обучения клиентов.

6. Цели рекламной коммуникации.

1. Реклама ПП (корпоративная реклама) относится к специальной рекламе, продвигающей бизнес или финансовое положение предприятия (потребительская – увеличение объемов продаж). Эта работа на престиж (или создание популярности), пропагандистская или разъясняющая деятельность, формирование имиджа, борьба за акционеров (при поглощении компаний) и финансовая реклама.

Большинство сообщений корпоративной рекламы появляется в деловой или финансовой прессе, в Интернете и нацелено на деловых людей. Иногда может быть использовано коммерческое телевидение. В случае кризисных ситуаций (забастовки, катастрофы, изъятие из продаж некачественных товаров) РО могут адресоваться конечным потребителям.

Различают несколько видов корпоративной рекламы:

1. Имиджевая, создающая престиж или популярность компании;

2. Пропагандистская носит публицистический или проблемный характер. Она представляет собой прецедент для бизнеса (движение «зеленых» – Гринпис; против ядерной энергетики) или утверждает позиции в связи с какой-то политической ситуацией (социальная ответственность бизнеса; защита своих позиций и интересов – угрозы национализации; заявление позиций, например, принятие и поддержание мер по предотвращению загрязнения окружающей среды).

3. Финансовая реклама – сообщения о выпуске акций, ежегодные финансовые отчеты ОАО и ЗАО.

4. Реклама диверсификации и поглощения – узкоспециализированные отрасли развиваются в других направлениях (МАЗ, кроме автомобилей, начал выпускать автобусы и троллейбусы) – реклама дает более полный образ таких компаний.

5. Реклама в кризисные периоды – различные типы кризисов (финансовый, энергетический, забастовки некачественный товар и т. д.) могут привести к банкротству и тогда появляется необходимость в срочной рекламе. Если в товаре выявлена недоработка, то дается срочное РО с указанием инструкции следования, куда обратиться за ремонтом, телефоны и т. д.

Реклама ПП отличается от рекламы потребительских товаров средствами, формами и методами воздействия на потребителя.

Особенности рекламы ПП

	Факторы, влияющие на выбор средств рекламирования
	Реклама промышленных товаров
	Реклама потребительских товаров

	1. Профессиональное знание товара целевой аудиторией
	Обязательно
	Необязательно

	2. Покупатели товара
	Малочисленны
	Многочисленны

	3. Адресаты РО
	Разнородные
	Однородные

	4. Основа образа товара
	Фактически потребительские свойства
	Символ (бренд)

	5. Преобладающий тип аргументации
	Рациональный
	Эмоциональный

	6. Основа рекламного воздействия
	Убеждение
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Организационная служба рекламы (продвижения), как правило, входит в состав управления (отдела) маркетинга в качестве структурного подразделения или на равных правах (отдел маркетинга и рекламы). Иногда отдел рекламы выделяется в самостоятельное структурное подразделение (может и по другим направлениям – отдел выставок и т. п.).

Построение службы рекламы аналогично построению служб маркетинга следующими способами: функциональным, товарным, рыночным, региональным.

Если организация специализируется на выпуске широкого ассортимента товаров, то по каждой товарной группе формируется подразделение со своими функциональными обязанностями, в том числе и продвижения (рекламы).

Если организация имеет обширные территории сбыта, продажа на которых имеет индивидуальные особенности (например, сбыт в странах ЕС и в России), то целесообразно построение маркетинговых служб по регионам, где за каждым регионом закрепляется отдел (бюро) продвижения или рекламы.

Когда организация проводит стратегию дифференциации маркетинга, выделяя на рынке множество сегментов, то построение маркетинговых служб осуществляется для каждого сегмента или группы.

Служба рекламы на предприятии выполняет следующие организационные функции:

· Руководство персоналом;

· Распределение работы между персоналом;

· Координация работы между сотрудниками, подразделениями и внешними организациями;

· Разработка бюджета.

Если служба рекламы является самостоятельным структурным подразделением, то разрабатывается Положение о данной службе, в котором определяются ее цели, задачи, функции, состав, выделяемые материальные и финансовые средства, определяются взаимоотношения с руководством и другими подразделениями предприятия. На каждого специалиста разрабатываются служебные (должностные) инструкции, где указываются права, обязанности (ответственность), а также квалификационные требования к данной должности.

3. Одно из ключевых различий процесса индивидуальной и корпоративной покупки заключается в том, что при закупке в организациях речь идет об интересах и потребностях не одного человека, а целой организации и поэтому решения принимаются коллективно. А следовательно, возникает необходимость в различных вариациях товарного предложения, адаптированного к каждой группе специалистов центра по закупкам. Таким образом, компании, обслуживающие корпоративных потребителей, должны уделять особое внимание процессу формирования рекламных коммуникаций, укрепляющих отношения с потребителем, рекламе, формирующей заданный имидж товара и компании в целом. Однако используемые в рекламе основные атрибуты товара (товар по замыслу, в реальном исполнении, с подкреплением, потенциальный товар – приобретаемые выгоды при повторной покупке), в первую очередь, должен отвечать критерию экономической целесообразности, который для конечного потребителя не всегда основополагающий.

Когда речь идет о корпоративном потребителе, наиболее значимыми факторами рекламы, влияющими на принятие покупательских решений, могут быть: технические характеристики товара, варианты цен, время и условия поставки, условия технического обслуживания, условия платежа, размер заказа, приемлемые поставщики, комплектность закупки и др. Кроме того, при оценке рекламных предложений корпоративными потребителями учитываются такие факторы, как компетентные рекомендации, надежность, репутация, программы обслуживания, профессионализм, гибкость сотрудничества, конкурентоспособность товара и т. д.
На принятие покупательских решений в организации оказывают влияние многие сотрудники. По степени поддержки рекламируемого продукта их условно подразделяют на следующие группы:

· Активно поддерживающие;

· Пассивно поддерживающие;

· Занимающие нейтральную позицию;

· Настроенные недоверчиво;

· Враждебно настроенные.

Специалист по маркетингу должен узнать нужды каждого участвующего в принятии решения о покупках коллеги, выяснить, что он ценит больше всего и как добиться удовлетворения его потребностей.

Стержневая стратегия компании основывается на использовании пяти основных факторов, которые находят свое отражение в рекламе, позволяя потребителю в процессе принятия решения о покупке свободно ориентироваться в многообразии товаров:

1. Привлекательность цены (низкие издержки, масштабы производства, квалификация персонала, вертикальная интеграция и т. д.);

2. Дифференцирование товара (его технических параметров, дизайна, характерных особенностей, надежности);

3. Дифференцирование предоставляемых услуг (условий оплаты, доставки и послепродажного обслуживания);

4. Личная дифференциация потребителей (вежливость, надежность, отзывчивость продавцов);

5. Дифференцирование имиджа фирмы (доверие к ТМ).

4. Рекламируя свои предложения, предприятия фактически применяют стратегию втягивания (формирование стабильного спроса и лояльности конечных потребителей к торговой марке, а стратегия вталкивания – формирование отношений с посредниками, создание «добровольной кооперации»). Ее главная цель – создание имиджа торговой марки и марочного капитала. Для фирмы реклама выполняет, в первую очередь, функцию ознакомления (информационную) потребителей с товаром, чтобы вызвать интерес и затем создать спрос на товар.

Формы рекламных коммуникаций:

· концептуальная реклама;

· стимулирующая;

· реклама, предполагающая отклик потребителя.

К концептуальной рекламе относятся сообщения, в которых преобладает «установочная» коммуникационная цель: повлиять на отношение покупателя к бренду. Главным вопросом здесь является дать новые установки по поводу имиджа компании. При этом рекламные коммуникации служат дополнением к стратегической маркетинговой программе.

Стимулирующая реклама направлена на изменение покупательского поведения, на совершение покупки. Эффективность такой рекламы напрямую зависит от объема продаж. Это наиболее агрессивный тип коммуникаций.

Реклама, предполагающая отклик, – это персональные сообщения о предложении, цель которых – сформировать «отношение» с потребителем путем стимулирования обратной связи (отклика). На основе такого отклика в дальнейшем могут развиваться коммерческие взаимоотношения. Данный тип рекламы сочетает в себе характеристики двух предыдущих: он формирует имидж и одновременно стимулирует поддающуюся измерению реакцию. В настоящее время данный тип рекламы довольно быстро становится популярным. Он напрямую связан с интерактивным маркетингом (прямым маркетингом – прямого заказа без магазинной торговли и прямых отношений для создания и поддержания долгосрочных отношений).

5. Обучение – процесс, посредством которого опыт приводит к изменениям знаний и поведения (Энджел и др. - № 52), т. е. отношения к товару, фирме, услуге и т. д. Отношение – это суммарная оценка объекта позитивным или негативным образом, реакция потенциальных покупателей на воспринимаемую информацию и стимулы среды. В данном случае под реакцией понимается любая умственная или физическая деятельность, вызываемая стимулом. Различают три уровня поведенческой реакции покупателя:

· Познавательную (когнитивную) – связывает полученную и усвоенную информацию со знанием (информацией, хранящейся в памяти) и формируются определенные мнения (убеждения);

· Эмоциональную (аффективную) – чувства, испытываемые во время обработки информации (контакт – внимание – понимание – принятие – запоминание);

· Поведенческая реакция характеризует действия покупки и поведение после покупки.

Практики коммуникаций утверждают, что эти три вида реакции наступают в определенной последовательности: познание – чувство – действие и представляют процесс обучения. Познавательный компонент (мнения, убеждения) – это субъективные суждения относительно взаимосвязей между двумя и более объектами.
Эмоциональный компонент представляет собой чувства, которые человек испытывает к объекту отношения, его аффективное состояние.

В целом, эмоции в жизни человека выполняют следующие функции:

· Отражательную (оценочную) – обобщенная оценка событий;

· Сигнальную (информационную) – сообщают человеку о его потребностях;

· Побудительную (стимулирующую) – побуждает человека к действию, стимулирует поиск решения;

· Регулятивную (подкрепляющую) – регулятор поведения, деятельности;

· Переключательную – направляет деятельность личности в ту или иную сторону;

· Приспособительную – с ее помощью определяем значимость условий для удовлетворения потребностей.

· Коммуникативную – передача информации об отношении к другим людям, явлениям окружающей среды.

· Защитную – мобилизация человека на преодоление препятствий, защита от угроз, перегрузок.

Волевой компонент связан с действиями и намерениями относительно своего будущего поведения. Это дает возможность производителям предсказывать поведение потребителей. Намерения по своей направленности многообразны. Различают намерения, касающиеся расходов, покупательские намерения, намерения сделать повторную покупку, намерения относительно места покупки и потребления товара и другие. В дальнейшем обычно люди действуют так же, как и намеревались.

Типы отношений:
· Отношения к товару (услуге) – суждения о том, какой товар лучшего качества, какой больше нравится, какой модный и современный, а какой прост в использовании;

· Отношения к рекламе – общая оценка рекламных обращений и медиаканалов. Установки потребителей относительно рекламы во многом предопределяют отношение к товару;

· Предпочтения – это сравнение отношений потребителей к объекту или событию относительно других;

· Установки относительно покупательского поведения – оценка покупательского поведения, затрагивающая и, возможно, изменяющая отношение к товару (услуге).

Таким образом, взаимосвязь между тремя компонентами отношений (познавательного, эмоционального и волевого) и их влияние на поведение потребителей представим в виде схемы (рис. 3.4.):
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Рис. 3.4. Психологический процесс формирования отношений и покупательского поведения потребителей.

Механизм формирования отношения потребителя к товару используется маркетологами при разработке маркетинговых коммуникаций, сегментировании рынка и находят отражение во всех элементах маркетингового комплекса.
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Рассмотрим поведенческие реакции покупателя в процессе принятия покупательских решений.

На первом этапе (осознание потребности) реклама информирует потребителей о новых товарах (познавательная реакция), обеспечивает им социально привлекательный имидж (чувства) и напоминает о тех товарах, которые уже давно присутствуют на рынке (поведенческая реакция). При этом реклама не только отвечает насущным потребностям людей, подсказывая, как их можно удовлетворить, но и способна порождать мысли о новых потребностях (например, покупка нового сотового телефона с дополнительными картами памяти). Также следует учитывать внутренние факторы поведения.

2) На этом этапе поиска информации происходит сознательный отбор информации по интересующей теме: поиск соответствующей рекламы, посещение web-сайтов производителей и продавцов. Особый интерес могут вызвать рекламные буклеты и каталоги, содержащие информацию о функциональных и ценовых характеристиках товаров; PR-материалы: рекламные статьи в прессе, реклама «из уст в уста». В целом на этом этапе оказывают влияние различные рекламные носители. По данным российских исследований 82,2 % – привлекает реклама на транспорте, 60,2 % – пресса, 57,6 % – телевидение и т. д.

Обработка информации – процесс, посредством которого человек получает информацию, обрабатывает ее и сохраняет в памяти, извлекает, обдумывает, сокращает и восстанавливает. На этом этапе начинается целенаправленный процесс «обучения клиентов» посредством познавательной реакции потребителя.

3) Оценка вариантов происходит на основе сравнения свойств и функций товаров, убеждения о марках. Здесь реклама во многом сводится к тому, чтобы сформировать или изменить первоначальные убеждения относительно марки, привлечь внимание к некоторым свойствам товара, которых нет у товаров-конкурентов, т. е. разбудить определенные чувства. На этом этапе на принятие потребительского решения могут повлиять также рекламные сообщения о различных акциях, удобных кредитах, подарках, скидках, распродажах, проходящих в магазинах.

4) На этапе покупки проявляется поведенческая реакция потребителя. Под влиянием рекламы он даже может изменить свои первоначальные установки. При этом особо значимо влияние как личностных, так и психологических факторов.

5) На этапах потребления, послепокупочной оценки и избавления оценивается потребителем степень его удовлетворения. «Для того чтобы потребитель остался доволен приобретением, реклама производителя должна достоверно отражать реальные и вероятностные характеристики товара. Некоторые продавцы даже могут несколько занижать их, чтобы потребитель получил гарантированное удовольствие от покупки» (Ф. Котлер). При этом особая задача рекламы состоит в том, чтобы повлиять на ощущаемые потребителем ценности, которые реализуются в способности товара удовлетворить весь комплекс потребностей покупателя. Ценность, ощущаемая потребителем, определяется как разница между общей ценностью продукта для потребителя и его общими издержками. На этапе послепокупочной оценки заканчивается процесс (фуна фаза) «обучения» клиентов.

6. Исходя из различия реакций на рекламу со стороны потребителей (познание – чувство – поведение) в процессе принятия покупательских решений можно выделить и различные цели коммуникаций:

1. Развитие первичного спроса (потребности – I этап). Возможны три варианта:

- потребность в категории существует и четко осознается потенциальными покупателями. В этом случае указывать в рекламе на основное предназначение товара (реклама типа товара) бессмысленно. Такая ситуация характерна для многих товаров с низкой вовлеченностью, приобретаемых довольно часто (ежедневно).

- потребность в категории ощущается, но ею пренебрегают или о ней забывают. В этом случае реклама типа товара должна напомнить потенциальному покупателю о воспринятой ранее потребности. Это редко покупаемые или редко используемые товары, например обезболивающие лекарства.

- потребность в категории слабо или не существует. В этом случае реклама типа товара призвана сообщить о выгодах товарной категории. Рекламирование должно преследовать цель сообщить о всех новых товарах, в особенности – принципиально новых – продуктах высоких технологий.

2. Создание известности торговой марки (ТМ) – познавательный уровень реакции. Известность ТМ – это способность покупателя идентифицировать бренд достаточно четко, чтобы предлагать, рекомендовать, выбирать или использовать его. При этом выделяют три цели рекламы:

- создание или поддержание способности узнать торговую марку, чтобы покупатели могли идентифицировать бренд, в месте продажи и благодаря этому осознать потребность в товарной категории;

- создание или поддержание способности вспомнить ТМ, чтобы покупатели могли выбирать бренд в случае, если потребность в категории действительно существует;

- одновременное развитие двух предыдущих способностей.

3. Создание благоприятной установки по отношению к ТМ. Цель рекламы – создание, улучшение, поддержание или изменение установок покупателей в отношении ТМ – эмоциональный (чувственный) уровень реакции. Возможные коммуникационные стратегии:

- убедить целевую аудиторию придавать больше значения определенному свойству товара, выгодно отличающему марку от марки конкурентов;

- убедить целевую аудиторию в технологическом превосходстве фирмы в данной категории товаров;

- подкрепить убежденность в существовании у бренда детерминирующего атрибута;

- репозиционировать ТМ, соотнеся ее с иной совокупностью потребностей или покупательских мотивов;

- элиминировать негативную установку, ассоциировав бренд с рядом позитивных ценностей;

- обратить внимание потребителей на незаслуженно забытые свойства продукта;

- изменить представления целевой аудитории о марках-конкурентах (если разрешена сравнительная реклама, например в Великобритании).

4. Стимулирование намерения совершить покупку. Намерение совершить покупку располагается между эмоциональной и поведенческой реакциями и предполагает две возможные ситуации:

- покупатель слабо заинтересован или вообще не заинтересован в покупке, тогда осознанного, предварительного намерения совершить покупку не возникает до самого последнего момента. Это характерно для товаров с низким воспринимаемым риском и для товаров, покупаемых по привычке. В такой ситуации стимулирование определенной марки не может быть целью рекламы;

- контактирую с рекламным обращением, покупатель имеет осознанное намерение совершить покупку. Для этого в ней должны присутствовать стимулы (снижение цены, специальные предложения и т. п.), ускоряющие принятие решения или побуждающие к повторному приобретению товара.

5. Содействие покупке (поведенческая реакция). Такая цель рекламы реализуется только с другими маркетинговыми факторами (4Р), без которых не может состояться покупка: оправдывающая ожидания товаром и его наличием в розничной продаже, приемлемой ценой, компетентностью и наличием торгового персонала. Если какие-то из этих условий не соблюдаются, то реклама может несколько снизить или минимизировать проблемы за счет, например, подробного обоснования рыночной цены. При использовании прямого маркетинга такая реклама может заменить собой традиционный канал сбыта.

Тема 3

Рекламное обращение как элемент рекламной коммуникации

Вопросы

1. Сущность рекламного обращения.

2. Формирование стратегии желания.

3. Поиск рекламной идеи.

4. Основные этапы творческого рекламного процесса.

1. Рекламное обращение – это элемент рекламной коммуникации, являющийся непосредственным носителем информационного (познавательная реакция), эмоционального (чувства) и прагматического (поведенческая реакция) воздействия, оказываемого коммуникатором на получателя (Е. В. Ромат).

Рекламное обращение является центральным элементом всего процесса рекламного воздействия на получателя, так как:

1.
Именно в нем фокусируется большинство элементов рекламной коммуникации:

- идея коммуникации;

- используемые коды, способствующие восприятию идеи получателем обращения;

- участие посредника в представлении (продвижении) обращения.

2.
Характер рекламного послания в совокупности с характеристиками целевой аудитории во многом определяет выбор наиболее эффективного канала коммуникации.

3.
Рекламное обращение можно рассматривать как главное средство, основной инструмент достижения целей рекламной деятельности.

2. При организации рекламной кампании первейшей задачей является определение цели и содержания рекламного обращения, которое будет направлено на целевую аудиторию. Стратегическая платформа кампании в целом определяется заранее, так как является продолжением стратегической позиции, выбранной для торговой марки.

Креативные подходы к формированию стратегии и созданию рекламного сообщения:

1. Уникальное торговое предложение (УТП);

2. Стратегия послания;

3. Звездная стратегия;

4. Индивидуальность торговой марки.

Многие авторы склонны утверждать, что рекламное обращение должно содержать уникальное торговое предложение (УТП).

Поэтому УТП должно отвечать следующим требованиям:

1. Четко говорить о выгодах и преимуществах, которые получит потребитель, без необоснованных преувеличений и домыслов;

2. Должно быть эксклюзивны, поскольку конкуренты не используют его для рекламы или не могут это делать в силу особенностей своих товаров;

3. Предложение должно быть достаточно мотивировано, привлекательно и убедительно для потенциальных потребителей.

Данная концепция широко применяется и в других сферах маркетинговой деятельности (например, является одной из моделей разработки бренда), так как УТП позволяет заинтересовать клиента, а заинтересованный клиент чаще всего совершит покупку.

Стратегия послания включает 4 базовых компонента (наиболее традиционный подход):

1. Целевая аудитория – какую группу потребителей необходимо охватить?

2. Обещание – какую отличительную характеристику имеет обещание, которое дается целевой группе?

3. Аргумент – чем подкреплено это обещание?

4. Тональность – какой стиль или формат использовать при создании сообщения?

При этом первым шагом для рекламистов является формулирование стратегии послания, т. е. что должна сообщить реклама потребителям. Такой подход подталкивает маркетологов к выбору коммуникационного направления, которое будет поддерживаться многие годы. В результате появится определенный имидж и позиция ТМ.

Данная стратегия особенно эффективна для рекламирования функциональных товаров, элементы дифференциации которых основаны на технических особенностях. Так, известная реклама стирального порошка «Тайд» предназначена домохозяйкам, имеющим детей или животных (целевая аудитория), обещается белоснежное качество стирки (обещание) благодаря особым добавкам с ароматами какой-то свежести (аргумент). Для большей убедительности выбран агрессивный стиль (тональность) – Вы еще не пробовали? – тогда мы идем к Вам.

Для товаров, не обладающих значительными отличительными качествами, Ж. Сегуэла (франц.) предложил звездную стратегию, согласно которой коммуникационная ось (стратегия) определяется тремя элементами: физическими характеристиками ТМ (функциями), ее характером (личностью) и стилем выражения. Например, реклама на французском рынке авторучки «Pentel» зеленого цвета, основанной на трех «зеленых» слоганах компании (фирменный цвет):

- «Переходите на зеленое» (ассоциация с экологией);

- «Вперед, зеленые!» – любимый футбольный клуб в зеленой форме;

- «Зелено, несмотря ни на что» – просто ассоциация с зеленым цветом.

В подходе индивидуальность торговой марки Ж. Варье предложил характеристики ТМ разложить на шесть составляющих:

- физические функции;

- характеристики ТМ;

- предназначения, с которыми ассоциируется ТМ;

- культурный аспект;

- имидж покупателей (в глазах окружающих);

- собственный воображаемый образ марки.

3. Для проведения эффективной рекламной кампании очень важно найти удачную рекламную идею. Существует несколько методик, способствующих их нахождению.

В середине ХХ века Дж. Мэлоуни (амер.) разработал матрицу генерирования рекламных идей (матрица Мэлоуни), которая не утратила свою актуальность и в наше время. В данной матрице по горизонтали размещены выгоды, которые потребители стремятся получить от товара, а по вертикали – источники этих выгод (использование, результаты использования, ситуация использования) – табл. 1. В результате получается 12 возможных вариантов рекламной коммуникации, для каждого из которых можно придумать свою тему или идею.

Таблица 1. Поиск рекламной идеи

	Типы потенциально выгодных впечатлений
	Потенциальные типы выгод

	
	Рацио​нальная
	Сенсорная

(краткосрочная)
	Соци​альная
	Эгоисти​ческая

	Впечатление от результатов использования
	1
	2
	3
	4

	Впечатление от использования
	5
	6
	7
	8

	Впечатление от ситуации использования
	9
	10
	11
	12


Поскольку существует множество креативов, то и соответственно есть много креативных стилей (стиль – основная форма выражения), которые можно представить по 3 типам потенциальных выгод (Ж.-Ж. Ламбен):

1. Рациональная аргументация;

- рациональное сообщение (обращение к ценностям);

- аргументированное сообщение, предоставление технических характеристик (воззвание к логике);

- демонстрация (эффект доказательства).

2. Воззвание к чувствам и эмоциям:

- обращение к символической личности или мифу (эффект эмоционального перехода);

- обращение к эмоциональной ситуации, образу жизни (воззвание к5 эмоциям);

- обращение к полу или чувственности человека.

3. Стимуляция и апробация:

- снижение осознаваемого риска или психологических издержек (эффект содействия);

- создание коллективного окружения (эффект группы);

- финансовая выгода (эффект премии).

При всем многообразии креативных стилей необходимо всегда руководствоваться золотым правилом: вы продаете не товар, вы продаете выгоды этого товара. В большинстве случаев потребители не стремятся увидеть или услышать рекламу. Рекламное обращение должно быстро привлекать к себе внимание и быстро доносить свою информацию. Хорошие обращения отличаются простым описательным характером, непосредственно затрагивают проблемы, которые товар или услуга помогает решить, и подсказывают, как это решение может улучшить жизнь потенциального потребителя.

4. Ромат Е. В. выделяет следующие этапы креативного рекламного процесса (7 по А. Осборну + реализация):

1. Ориентация – определение проблемы;

2. Подготовка – сбор относящейся к делу информации;

3. Анализ – классификация собранного материала;

4. Формирование идеи – сбор различных вариантов идей;

5. Инкубация – выжидание, во время которого приходит озарение;

6. Синтез – разработка решения;

7. Оценка – рассмотрение полученных идей;

8. Реализация рекламной идеи в конкретном рекламном обращении.

Существуют и другие схемы основных этапов креатива в рекламе (Б.-В. Берг, Имишнецкая и др.). При этом главной характеристикой качества креатива является его способность продавать. Для этого существует несколько научных креативных технологий разработки рекламных обращений:

1. Теория решения избирательских задач (ТРИЗ). Ее создателем является Г. С. Альтигуллер.

Основные исходные посылки данной технологии реализуются на основе единого психофизиологического механизма: принципа доминанты (доминанта – лат. dominantis – господствующий, главенствующая идея, основной признак), открытого А. А. Ухтомским. У каждого человека существуют стереотипы. Отрицательные (Ст-) – это мнения, воспоминания, предубеждения «против» рекламируемого объекта, а более редкие положительные (Ст+) – «за». В работах последователей ТРИЗ была адаптирована к нуждам рекламы. В них человек описывается как движимый жесткими программами (стереотипами со знаком «+», «-») механизм. Производя алгебраические операции над стереотипами и сообщениями – складывая (усиливая) и вычитая (ослабляя) их, можно управлять поведением потребителя.

2. Нейролингвистическое программирование (NLP). Основатели – американцы Дж. Гриндер и Р. Бендлер – середина 70-х годов ХХ в.

Российский исследователь Л. Н. Хромов представляет НЛП как «технологическую модель взаимодействия людей друг с другом на основе познания внутреннего процесса, происходящего в человеке при воспоминании, т. е. при обращении к внутреннему опыту.

Главное открытие НЛП заключается в следующем положении: опыт человека состоит из зрительных образов, звуков и ощущений. В зависимости от того, какой тип восприятия («карта реальности») преобладает, их обладатели делятся на следующие типы:

- визуалы воспринимают и организуют свой опыт и мышление в основном с помощью зрительных образов (этот тип составляет около 80 % всех людей);

- аудиалы представляют и описывают мир в аудиальных, слуховых образах (около 15 %);

- кинестеки воспринимают и оценивают окружающую действительность, прежде всего, с помощью ощущений и чувств (около 5 %).

3. «Метод разрыва» предложен французским рекламистом Жаном-Мари Дрю. Сущность метода сводится к творческим решениям, выработка которых ведется в три основных этапа:

- изучение сложившихся стереотипов в понимании конкретного бренда;

- разрыв, разрушение стереотипов;

- поиск нового направления развития.

4. Метод мозгового штурма-генерирование идей каждым участником обсуждения и выработка коллективной точки зрения.

5. Конференции идей.

6. Метод вопросов и ответов.

7. Эвристические методы – прогноз основан, главным образом, на эмпирических методах или экстраполяции прошлых тенденций, а не на установлении причинно-следственной связи.

Рекламный креатив кроме этих креативных технологий использует также систему различных наработанных инструментов: содержательные и формальные.

Содержательные – это использование словаря потребителя (газета для дачников «Фазенда»), этимология (устаревшие слова «Ратибор», «Радзилия»), символизм (слова и цифры-символы автомобиль «Ягуар»), метафора, географическое название (пиво «Черниговское»), адрес фирмы (трактир на Пятницкой) и т. д.

Формальные – присоединение (Газпром), сокращение (стома – производитель материалов для стоматологии), подражание, разбивка (Транс Порт – транспорт), звукоподражание и т. д.

Тема 4

Содержание, формы и структура рекламного обращения

Вопросы

1. Постановка целей и задач рекламной деятельности.

2. Мотивы рекламного обращения.

3. Формы рекламного обращения.

4. Структура рекламного обращения.

5. Критерии оценки рекламного обращения.

1. Два вида целей рекламы:

а) увеличение объемов продаж;

б) формирование имиджа предприятия.

Разновидности целей:

	Виды рекламы
	Цели рекламы

	Информативная
	- Формирование имиджа предприятия;

- Формирование имиджа продукта;

- Предоставление информации о продукте;

- Корректировка представлений о деятельности фирмы

	Убеждающая

(увещевательная)
	- Изменение отношения к продукту;

- Побуждение к приобретению продукта;

- Увеличение продаж;

- Противодействие конкуренции

	Напоминающая
	- Подтверждение имиджа;

- Поддержание осведомленности и спроса


Для достижения целей любой рекламной кампании необходимо решить, в первую очередь, следующие задачи рекламной деятельности:

- определить объект рекламы и информацию, которую необходимо сообщить реальным и потенциальным покупателям;

- выявить субъект или адресат рекламы;

- найти мотивы рекламы.

В качестве объекта рекламирования Законом «О рекламе» признается продукция, товар, работа или услуга, организация или гражданин, права, охраняемые законом интересы или обязанности организаций или граждан, средства индивидуализации организаций или граждан, товаров, результаты интеллектуальной деятельности, конкурсы, лотереи, игровые, рекламные и иные мероприятия, пари, явления (мероприятия) социального характера.

Субъект рекламы или адресат – это референтные группы потребителей, влияющие на покупательские решения, и к которым обращаются с рекламным объявлением.

2. Мотив обращения = Мотивация покупателей.

Мотив – это внутреннее психологическое состояние, которое движет личностью (Щербич Г. А.). Мотивация (англ. moutif – побуждение) – побудительная причина, повод к какому-либо действию; активное состояние человека (его мозга), побуждающее его совершать наследственно закрепленные или приобретенные опытом действия, направленные на удовлетворение индивидуальных или групповых потребностей.
Между уровнем мотивации (или активации) и уровнем деятельности существует связь, которую на графике можно изобразить в виде перевернутой буквы «U» (закон Йеркса-Додсона, 1908 г.). Деятельность протекает лучше всего, если уровень мотивации является умеренным (должно соблюдаться золотое правило – «не переборщить»). Оптимальный уровень мотивации связан обратной зависимостью с трудностью задачи (в простоте вся сложность).

	Показатель деятельности


	Высокий

Тяжелое задание         Легкое задание

                                            Высокий

	0
	Уровень активации


Рис. 1. Закон Йеркса-Додсона

Согласно гипотезе Истербрука, высокий уровень мотивации, тревожность и активация ведут к уменьшению объема внимания и его избирательности.

В основе содержания рекламного сообщения в основном используются психосоциальные мотивы, которые условно подразделяют на 3 группы:

1. Рациональные мотивы – здоровья (качество продуктов, товары для спорта и личной гигиены – орбит без сахара); прибыльности (реклама лотерей, инвестиционных фондов и других «пирамид»); надежности и гарантий (реклама банков по депозитам, страховые компании, реклама высокобрендированных товаров – Samsung, Sony…); удобств и дополнительных преимуществ (фирма Gillette – бритвенный станок с тройным подвижным лезвием).

2. Эмоциональные мотивы (положительные) – свободы (реклама мобильных телефонов); самореализации и самоудовлетворения (реклама престижных машин – Jeep – единственный в своем роде, косметика L’Oreal – ведь я этого достойна); авторитета рекламодателя («Балтика» – знаменитое пиво России); уподобления (желание человека быть похожим на своих кумиров – реклама Н. Баскова «Золотая чаша»); открытия («ощутите разницу»); гордости и патриотизма (воспринимаются с иронией из-за прошлого МММ – наши лучшие, ГАЗ – русские машины); ностальгии; любви; радости и юмора; оригинальности.

Отрицательные эмоциональные мотивы – страха (антиреклама – борьба с курением, алкоголизмом, СПИДом); гадливости (реклама средств для борьбы с тараканами, грызунами, бактериями); мести (борьба с комарами, Spreite – «утоли свою жажду»).

3. Социальные (социально-нравственные) мотивы – справедливости (мало используется – благотворительными фондами); защиты окружающей среды (производителями искусственного меха); порядочности (позвоните родителям); социального мотива (вы нужны городу); сострадания (общественные организации и благотворительные фонды используют); сопричастности (ты записался добровольцем, Родина-мать зовет).

Однако на практике «чистые мотивы» используются редко. В некоторых случаях в рекламном обращении сразу используется несколько мотивов. Например: «Сукразит – ноль калорий. Дешевле, полезней и слаще сахара!» (мотивы здоровья, прибыльности и удобства).

3. Форма (способ представления рекламного обращения) – должна в максимальной степени способствовать достижению рекламных и маркетинговых целей коммуникатора и должна позволять полностью реализовать содержание РО. Многообразие форм можно классифицировать:

а) По тону:

- мягкий;

- жесткий;

- юмористический;

- иронический;

- высокомерный (если вас нет здесь, вас вообще нет).

б) По средствам представления:

- историческая;

- музыкальная;

- демонстрационная;

- мультипликационная;

- сравнительная.

в) По стилю:

- содержит только название фирмы;

- построение акронима (аббревиатура из начальных букв):

ОЛИМП – оригинальность, лидерство, инновация, мужество, прогресс.

- сообщение о конкретном событии (объявление);

- «зарисовка с натуры»;

- создание атмосферы загадочности, интриги;

- создание фантазийной, экзотической, романтической обстановки;

- образа, персонифицирующего рекламируемый товар (ковбой Marlboro);

- консультация специалиста ученого;

- акцентирование образа жизни («Европейский стиль жизни»);

- рассказ-исповедь;

- реклама-пародия и т. д.

4. Существует три основных подхода к пониманию структуры РО (по Ромату):

- анализ «жесткости» или «мягкости» РО;

- структура как совокупность основных элементов РО (Щербич, Ромат) (композиционный подход);

- по способам представления информации.
1. При первом подходе специалисты считают, что формирование структуры послания – это, прежде всего, поиск следующих решений:

- дать в обращении четкий и определенный вывод или предоставить это сделать аудитории (соответственно, жесткая и мягкая структура);

- изложить ли только доводы «за» или предоставить еще аргументы «против» с опровержением;

- когда приводить самые действенные доводы – в начале или в конце послания.

Рекламная практика показывает, что эффективность обращения может быть высокой как при «жесткой», так и при «мягкой» структуре.

2. При композиционном подходе выделяют следующие элементы РО: слоган, зачин, информационный блок, справочные сведения, эхо-фраза.

1. Слоган – краткий рекламный девиз, лозунг, призыв, заголовок, афоризм, которые предваряют (начинают представлять) РО. Это одно из основных средств привлечения внимания и интереса.

Основные задачи слогана: вовлечение потребителей и легкость запоминания.

Основные требования к слогану:

- краткость;

- обещание удовлетворения потребности получателей.

2. Зачин – часть обращения, раскрывающая (расшифровывающая) слоган и предваряющая информационный блок. В этой части эффективным является обозначение проблемы, решить которую может рекламируемый товар. Иногда зачин предшествует слогану, чтобы «подвести» получателя к определенному настроению относительно рекламируемого объекта.

3. Информационный блок (основной текст) несет основную нагрузку в мотивации получателя и предоставлении ему необходимой информации.

4. Справочные сведения (справочный блок) включают преимущественно адрес рекламодателя, телефоны, факсы, электронные адреса и другие каналы связи. Зачастую даются условия покупки рекламируемого товара: форма оплаты, минимальная партия, базисные условия поставки и т. д.

5. Эхо-фраза, как правило, завершает РО и может дословно или по смыслу повторять слоган или мотив послания. Особенно эффективна она, когда РО достаточно велико по своему объему.

Однако в любом случае необходимо учитывать так называемый позиционный эффект. Применительно к рекламе он предполагает, что первая и последняя части рекламной информации запоминаются легче и более надежно. Правая сторона РО запоминается приблизительно вдвое легче и лучше левой. Позиционный эффект также присутствует внутри рекламного блока в телерекламе. Исследования показали, что наиболее эффективные позиции – начало и конец блока.

3. Можно еще выделить одну структуру РО по способам представления информации (Медведева Е. В.):

- вербальный текст;

- визуальный ряд;

- звучание.

Каждый из этих элементов должен вносить что-то свое и в тоже время необходимо единообразие в целях и средствах достижения этих целей, поскольку нельзя говорить на разных языках, когда создается единое целое.

Вербальная составляющая РО нами рассмотрена (слоган, зачин, информационный и справочный блок, эхо-фраза).

Визуальная часть рекламы способна как проиллюстрировать вербальную информацию, так и добавить ей больше образности, выразительности, а в некоторых случаях в сочетании с вербальным компонентом создать новые дополнительные смыслы.

Взаимоотношения вербального и визуального выглядят на практике следующим образом: сначала мы «читаем» (смотрим) изображение, а не текст, сформировавший его, т. е. в процессе восприятия первыми бросаются в глаза образы, которые несет визуальная часть, но они зачастую многозначны и абстрактны, что только текст позволяет задать нужный уровень восприятия. Таким образом, хотя изображение и является для потребителя первым сигналом для привлечения внимания к РО, но в смысловом отношении вторично, поскольку в отрыве от текста не способно донести до потребителя главную установку рекламы – необходимость покупки.

Способы передачи визуальных элементов (изображений):

- документальное;

- статичное;

- динамичное (мультипликация, видеоролик);

- логотип (визуальный символ, который в сочетании со слоганом может обозначать ТМ компании);

- шрифт;

- расположение текстовых блоков и изображения на странице;

- «графическое членение речи» (пробелы, знаки препинания внутри и после предложения – Мы ° первая ° компания);

- нестандартное орфографическое написание слов (замена з на z или Живи припе(и)ваючи – реклама пива).

- цветовая гамма (стимулирующие цвета – красный, оранжевый, желтый; статичные цвета, способные уравновесить, отвлечь от других цветов, – чисто зеленый – требовательный, освежающий, желто-зеленый – обновляющий, раскрепощающий).

Основной функцией звучания можно считать иллюстрацию свойств и возможностей рекламируемого товара. Так, например, звуковое оформление рекламы с помощью веселой музыки передает радость от использования продукта и положительные результаты его применения. Кроме этого, звучание (как и изображение) не может рекламировать товар в отрыве от вербального текста, поскольку необходимо сначала закрепить ассоциации с определенной ТМ за какими-либо звуковыми эффектами или мелодиями, а для этого нужно хотя бы упомянуть название продукта в рекламном сообщении.

Компоненты звукового оформления РО:

- музыка, рекламные песенки (джинглы) призваны подчеркнуть уникальность продукта и сообщить о его достоинствах;

- звуковые эффекты – служат средством создания дополнительной образности и привносят в описание свойств и возможностей продукта экспрессивно-эмоциональные эффекты.
При совпадении вербального, визуального и звукового ритма (регулярное повторение сходных и соизмеримых единиц) по своей периодичности (частоте колебаний) появляется суммарный эффект (рекламный резонанс – резкое увеличение амплитуды колебаний – физика), способный вывести внешнюю систему (адресата) из состояния равновесия, т. е. привлечь внимание и заинтересовать – вовлечь.
При любой структуре рекламного обращения следует учитывать, что восприятие людей организовано по принципу фигура – фон. В каждый момент времени любой человек воспринимает в окружающем мире как главное – фигура, а остальное как второстепенное – фон. Однако в процессе его обучения (приобретения значений) приоритеты могут поменяться на противоположные.

Основные цвета также могут символизировать (по Люшеру) и основные потребности людей:

- темно-синий – потребность в привязанности (сопутствующие аспекты – удовлетворенность, спокойствие, нежность, любовь);

- сине-зеленый – потребность в самоутверждении (побочные – самоуверенность, настойчивость, упрямство);

- оранжево-красный – потребность в действии и достижении успеха, отражает силу воли (побочные – властвовать, желание, сексуальность);

- светло-желтый – потребность в изменении (побочные – стремление к новому, надежда на большое счастье в будущем).

5. При создании рекламного обращения обычно разрабатывается несколько его вариантов, из которых выбираются 1 – 2 наиболее удачных. При этом используют следующие критерии оценки РО:

- обращение должно сообщать получателю нечто желательное или интересное о товаре, что-то исключительное или особенное, не присущее остальным ТМ;

- обращение должно быть правдоподобным и доказуемым;

- обращение не должно отталкивать.

Общепринятой моделью восприятия рекламы принято считать модель АИДА (внимание, интерес, желание, действие) некоторые рассматривают как АИДМА, добавляя мотив.

Тема 5

Средства передачи рекламного обращения и критерии их выбора

Вопросы

1. Основные средства распространения рекламы.

2. Распространители рекламы и их классификация.

3. Количественные критерии выбора средств.

4. Качественные критерии выбора средств.

5. Процесс выбора средств распространения.

6. Альтернативные медиа-стратегии использования средств информации.

1. Правильный выбор наиболее эффективных средств передачи РО в значительной мере предопределяет успех всей рекламной коммуникации. От верного решения данной проблемы зависит: 1) какое количество потенциальных потребителей будет охвачено рекламным посланием; 2) насколько сильным будет воздействие на них; 3) какие суммы будут затрачены на рекламу; 4) в конечном итоге в значительной степени зависит эффективность всей рекламной деятельности.

Таблица 1. Классификация средств распространения рекламы (по Колесневой)

	№
	Виды рекламы
	Формы передачи РП

	1
	2
	3

	1
	Реклама в прессе
	- газеты;

- журналы;

- справочники и учебные издания

	2
	Печатная реклама (полиграфическая)
	- проспекты, каталоги, буклеты;

- справочники;

- рекламные листовки, информационные письма, пресс-релизы и т. д.

	3
	Реклама средствами вещания
	- по радио;

- по телевидению;

- реклама в кинотеатрах;

- на плазменных панелях

	4
	Почтовая реклама
	- прямая почтовая рассылка печатных РП;

- прямая почтовая рассылка видеоматериалов

	5
	Наружная реклама
	- плакаты, биллбордеры (щит 3х6);

- брандмауэр (реклама на торце зданий);

- сити-лайнер (1,2 х 1,8 м), вывески на остановках;

- роллеры (короба);

- рекламные тумбы, экраны, городские указатели

	6
	Компьютерная реклама
	- интернет-реклама;

- CD-диски, дискеты и т. п. (реклама на жестких носителях);

- мультимедийные рекламные презентации;

- реклама в компьютерных играх и т. д.

	7
	Кино (видео) реклама
	- кино (видео) фильмы;

- слайд-фильмы;

- полиэкранные фильмы;

- продакт-плейсмент

	8
	Реклама на транспорте
	- РО на наружных поверхностях транспорта;

- РО внутри транспорта;

- РП на станциях метро, вокзалах, аэропортах

	9
	Реклама в местах продаж
	- витрины, рекламные указатели;

- вывески, надпись, знаки (ай-стопперы);

- P.O.S. – материалы;

- упаковка и маркировка

	10
	Другие виды рекламы
	- выставки и ярмарки;

- сувенирная реклама;

- напоминающая реклама (бренды, упаковочная бумага, ТЗ и т. д.)


2. В соответствии с Законом «О рекламе» в качестве основных участников рекламного процесса выступают:

· Рекламодатель – организация или гражданин, деятельность или товары которых рекламируются либо которые определили объект рекламирования и (или) содержание рекламы;

· Рекламопроизводитель – организация или гражданин, осуществляющие производство рекламы путем полного или частичного доведения ее до готовой для распространения формы;

· Рекламораспространитель – организация или гражданин, осуществляющие размещение рекламы путем предоставления и (или) использования необходимого имущества (в т. ч. технических средств радиовещания и телевидения), а также различных каналов связи, эфирного времени и иными способами.
Существует три основных подхода к организации рекламной деятельности на предприятии:

· Рекламодатель, рекламопроизводитель и рекламораспространитель - одно лицо;

· Функции рекламопроизводителя выполняет посредник – рекламное агентство (независимая организация, осуществляющая по заказу рекламодателя творческие и исполнительские работы, планирование, разработку и реализацию рекламных кампаний, а также отдельные рекламные мероприятия);

· Функции рекламопроизводителя и рекламораспространителя выполняют специализированные агентства.

При выборе РА следует руководствоваться следующими критериями:

· Время создания агентства и опыт работы;

· Наличие компетентных специалистов;

· Уровень специализации по интересующему направлению;

· Порядок оплаты и стоимость предоставляемых услуг.

В последние годы предпочтение отдается РА по следующим причинам:

· РА, как правило, предоставляют более высокое качество рекламных материалов и соответствующий уровень их эффективности;

· РА обычно имеют налаженные взаимоотношения со СМИ, что позволяет без проблем закупать место и время для размещения рекламы;

· Обращение в РА обеспечивает системный подход в рекламной деятельности, что повышает ее эффективность.

РА, специализирующиеся на покупке рекламных возможностей медиа, называются медиабайеры, начали активно развиваться в 70 – 80-х гг. ХХ века.

Причины успеха медиабайеров:

· Отказ от первоначально установленной системы комиссионных, получаемых от СМИ, получение дополнительных гонораров от клиентов;

· Развитие средств информации, включая новые издательские технологии и альтернативное телевидение, интернет, мобильная связь и т. п.).

· Рост стоимости услуг средств информации, что требует знания всех новинок и изменений в этой области.

3. Количественные критерии выбора рекламных носителей (РН):

· Медиа-привычки целевой аудитории (приверженность), т. е. доля целевой группы, которая предпочтительнее смотрит телевизор или читает газеты и которую можно охватить данным СМИ;

· Стабильность охвата во времени, например на протяжении двух недель, месяцев, сезонов, когда идет сериал, Олимпийские игры и т. д.;

· Возможность частых контактов с РО – раз в час, день, неделю;

· Избирательность средства информации в плане социодемографических характеристик или стилей жизни потребителей (пенсионеры предпочитают радио и телевизор, газеты, а молодежь – Интернет, различные теле-шоу);

· Стоимость охвата тысячи человек, т. е. частное от стоимости всей рекламы на целевую аудиторию.

4. Количественные критерии выбора РН, как правило, дополняются качественными:

· Вероятность внимания аудитории (например, очень велика в кинотеатрах и незначительная в наружной рекламе);

· Длительность периода существования сообщения – т. е. время возможного восприятия сообщения (время рекламирования);

· Среда восприятия сообщения (обстановка для восприятия – домашний уют, на улице, в транспорте);

· Информационное качество рекламоносителя – т. е. его престижность и доверие к нему;

· Техническое качество средств информации, например, возможность использования известного изображения, качество самого изображения или звука и т. д. (трехмерное пространство);

· Степень насыщенности носителя рекламой;

· Наличие рекламы конкурентов.

5. Процесс выбора средств распространения (СР):

а) принятие решения о широте охвата, частоте появления и степени воздействия рекламы (познавательная, эмоциональная или поведенческая);

б) отбор основных видов СР;

в) выбор конкретных носителей рекламы (телевидение – художественный фильм, телесериал, спортивная передача, теле-шоу и т. д.). Этим, как правило, занимаются специальные исследовательские службы, специализирующиеся на средствах информации и рекламоносителях и использующие специальные компьютерные модели.

г) разработка графика использования СР (оформляется в виде медиа-плана, в котором распределяется рекламный бюджет между разными средствами информации).
6. Альтернативные медиа-стратегии:

- охват либо частота;

- постоянство-прерывистость;

- концентрация либо диверсификация.

Первый вариант медиа-стратегии предлагает две альтернативные цели: - широта охвата потенциальных потребителей либо частота рекламы (экстенсивная либо интенсивная реклама).

В зависимости от частоты и широты охвата рекламная кампания может быть:

- интенсивной;

- экстенсивной;

Интенсивная наблюдается при высокой частоте и узком охвате. Экстенсивная предполагает большую широту охвата при относительно низкой частоте (рис. 1):
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Рис. 1. Типы рекламной кампании в зависимости от частоты и охвата целевой аудитории

Большой охват необходим при выпуске на рынок нового товара и при начале большой программы стимулирования сбыта. высокая частота требуется, когда сообщение сложное, товар приобретается часто, а лояльность к ТМ низкая. При этом слишком часто повторять рекламу бесполезно, так как это может вызвать скуку и раздражение.

Вторая стратегическая альтернатива состоит в выборе между «постоянством» и «прерывистостью» рекламы. Постоянное рекламное давление направлено на устранение эффекта забывания, стимулирование повторных покупок, противодействие рекламе конкурентов и т.д. Прерывистая (пульсирующая) реклама, как правило, направлена на оптимизацию обучения потребителей или подкрепление их знаний, «растягивание» бюджетов в соответствии с периодами потребления (ориентация рекламы не только на покупку, но и потребление).

Третий стратегический выбор касается концентрации либо диверсификации средств информации. Стратегия диверсификации используется для взаимного дополнения средств информации, лучшего сетевого охвата и географического распределения и т. д. Стратегия концентрации, напротив, предполагает использование одного средства информации, наиболее подходящего в данном случае для воздействия на целевую аудиторию, персонализации компании и товара, экономии на масштабе и оптовых скидках. Конечный выбор зависит от стратегии сегментирования. Диверсификация более подходит для недифференцированного маркетинга (для массовой аудитории), в то время при нишевой маркетинговой стратегии более эффективной может оказаться концентрация на одном средстве информации.

Тема 6

Основные каналы рекламной коммуникации

Вопросы

1. Реклама в прессе.

2. Полиграфическая реклама.

3. Рекламирование средствами вещания.

4. Наружная реклама.

5. Компьютерная реклама и ее составляющие.

6. Реклама в местах продаж.

7. Рекламирование на транспорте.

8. Почтовая реклама.

1. Реклама в прессе обеспечивается посредством публикаций в различных газетах, журналах, бюллетенях и всевозможных рекламных приложениях (или вкладышах изданий). К этому же средству рекламы традиционно принято относить рекламу в справочниках, учебных пособиях и учебниках.

С точки зрения средства распространения рекламы периодическое издание имеет такие важнейшие характеристики:

· Особенности читающей его аудитории;

· Тематическая направленность («специализация») того или иного периодического издания;

· Тираж;

· Регион распространения;

· Периодичность издания;

· Специфические объективные характеристики (цветность, особенности дизайна и т. п.);

· Сложившиеся параметры восприятия печатного СМИ (соблюдение этических норм, репутация издания, авторитет у целевой аудитории и т. п.).
Важными характеристиками печатных изданий являются: тираж, объем реализации, рейтинг (общий объем аудитории).

· Тираж – общее количество напечатанных экземпляров рекламоносителей. Показатель достаточно важный, но недостаточный, так как часть тиража может остаться невостребованный читателем.

· Объем реализации представляет собой ту часть тиража, которая продана в розницу, получена по подписке, а также вручена бесплатно.

· Рейтинг (общий объем аудитории) издания – совокупность получателей, читавших или просматривавших издание за конкретный промежуток времени.

Из всего многообразия издаваемых газет условно выделяют:

· Общественно-политические издания («Комсомольская правда», «Известия», «Труд», «Московский комсомолец» и др.);

· Литературно-художественные («Литературная газета», «Литературная Россия» и т. п.);

· Деловые/финансовые («Финансовые известия», «Коммерсант», «Дело» и пр.);

· Газеты рекламных объявлений, или коммерческие вестники («Экстра М», «Из рук в руки» и др.).

Реклама в газетах условно делится на следующие виды:

· Классифицируемая (рубричная) реклама – совокупность рекламных обращений, размещаемых в газетах в специально выделенных рубриках в соответствии с интересами читателей («Продажа недвижимости», «Продажа автомобилей», «Знакомства» и т. п.);

· Демонстрационная реклама – рекламные (как правило, блочные) объявления любого размера, расположенные в любом месте газеты;

· Приложения и рекламные вставки.

К преимуществам газетной рекламы относится ее большой охват, гибкость, оперативность. К недостаткам – короткий жизненный цикл (в среднем – 24 часа), небольшая избирательность, относительно низкое качество воспроизведения визуального материала. Рекламные тарифы в газетах зависят от многих факторов, одним из основных среди них является объем тиража.

Журналы, помимо типов изданий, подобных тем, которые указаны для газет (общественно-политические, литературно-художественные, коммерческие вестники), включают в себя специализированные, в т. ч. профессиональные журналы.

Вследствие высокого уровня избирательности журналы (в первую очередь профессиональные) представляют собой одно из наиболее эффективных средств передачи рекламного обращения. Особенно это касается рекламы товаров и услуг производственного назначения. Эффективность воздействия на адресата, достигаемая носителями, иногда сравнима с воздействием приемами прямого маркетинга, в частности директ-мейла.

Но даже при правильном подборе периодического печатного издания ваша реклама может остаться незамеченной, если неудачно выбрано место размещения рекламного модуля. Совершенно очевидно, что для журналов наибольшим рейтингом обладают обложки. Причем не только первая и последняя, но и вторая и третья страницы обложки. Естественно, и цена за размещение на этих страницах самая высокая. Считается, что рекламный макет эффективнее размещать справа вверху, либо там, где размещена нумерация страниц. Читая содержание, потенциальный потребитель ищет нужный материал, и взгляд его неизменно падает на ваше рекламное объявление. Далее приоритеты по размещению располагаются в следующем порядке: верхняя левая часть, нижняя правая часть, нижняя левая часть страницы. Это объясняется тем, что взгляд человека обычно скользит слева направо, вследствие чего правой странице уделяется больше внимания.

Также важную роль в эффективном воздействии печатной рекламы играет размер рекламного модуля (занимаемая им площадь). Существует определенная зависимость числа заметивших рекламное объявление читателей от размера рекламного блока.

2. Печатная реклама объединяет такие носители информации, как листовки, плакат, буклет, проспект, открытка, календарь и другие виды печатной продукции.

Листовка представляет собой одностороннее или двухстороннее изображение (текст), помещенное на листе относительно небольшого формата. Практика показывает целесообразность выпуска листовок сериями. В этом случае единая форма и элементы оформления облегчает узнаваемость товаров рекламодателями.

Буклет – согнутый (сфальцованный) одни или несколько раз лист бумаги с текстом или иллюстрациями. Схемы фальцовки могут быть самыми разнообразными: от гармошки-ширмы до сложных буклетов-пакетов. Разработка буклета дороже разработки листовки, однако он позволяет сообщить больше информации и солиднее выглядит.

Плакат – изображение, напечатанное на поверхностях относительно больших форматов. Его особенностью является лаконичный текст. Как правило – это образ, название фирмы, изображение товара, фирменный слоган.

Процесс разработки носителей полиграфической рекламы включает следующие основные этапы.

1. Принятие решения относительно типа носителя: листовка, плакат, проспект и т. п.

2. Этап разработки элементов изобразительного и текстового наполнения:

· На этом этапе производится фотосъемка рекламируемых товаров; моделей, приглашаемых в качестве коммуникантов; различных интерьеров, пейзажей и т. п., которые будут являться элементами содержания или фоном рекламной композиции и т. д.

· Разработка рекламных текстов. В крупных рекламных агентствах (или в рекламных «бутиках») это – сфера деятельности копирайтеров;

· Формирование изобразительных символов и образов – компетенция профессиональных художников и дизайнеров.

3. Этап разработки компьютерного оригинал-макета:

· Отбирается ранее подготовленный изобразительный и текстовый материал;

· Принимается решение относительно использования цветов (одно-, двух-, трех- или полноцветные). Как известно, реалистические полноцветные изображения достигаются путем наложения на один лист четырех основных красок: черной, алой, желтой и голубой.

· Разрабатывается композиция макета будущего медианосителя;

· Принимается решение относительно используемых шрифтов. Разработчикам следует помнить, что шрифты также являются объектом интеллектуальной собственности. За право пользования большинством шрифтов (гарнитур) необходимо платить владельцам прав на них. Продуктом творческих и технологических процессов на данном этапе является готовый оригинал-макет – прототип будущей листовки (плаката, календаря и т. п.). Макет должен быть согласован с заказчиком и утвержден им. При этом желательно соблюсти необходимые формальности. Заказчик чаще всего подписывает оригинал-макет. В некоторых, особо важных случаях может быть составлен соответствующий акт. Это, с одной стороны, повышает степень ответственности лиц, принимающих работу, с другой – служит гарантией того, что заказчик «не передумает» уже на этапе производства рекламоносителей. Тогда может возникнуть неприятная ситуация распределения ответственности за ошибки и, естественно, затрат на уже осуществленные, но не принятые заказчиком работы.

4. Этап производства полиграфической рекламной продукции.

· Принимается решение о технологии производства медианосителя. Если необходимый тираж носителей невелик (до 50 экз.), то простейшей технологией производства листовок может быть ксерокопирование. Современное копировальное оборудование позволяет использовать принципы цифровой печати. Эта технология дает возможность печатать многовариантные изображения, поэтому каждый из экземпляров продукции можно адресовать конкретному потребителю.

· При типографской (офсетной) полноцветной печати необходимо производство печатных форм. Одной из промежуточных стадий является цветоделение, в процессе которой цветные изображения будут «разложены» на указанные выше четыре основных цвета. Изображение в каждом из этих цветов выводится на отдельную фотопленку, по формату соответствующую носителю полиграфической рекламы.

· Изображение с фотопластин путем засвечивания переносится на металлические печатные формы;

· Непосредственное производство тиража. Смачиваемые краской формы соприкасаются с бумагой, перенося на них изображение.

Преимуществом печатной рекламы являются:

· Относительная дешевизна;

· Оперативность изготовления;

· Некоторые носители (например, настенные календари) позволяют обеспечить довольно длительный рекламный контакт с получателем;

· Отсутствие информации о конкурентах на конкретном носителе и др.

К недостаткам данного средства рекламы следует отнести слабую избирательность, наличие большой бесполезной аудитории, сложившийся «образ макулатурности» и др.
3. Реклама средствами вещания: 

· Экранная реклама (телевидение, плазменные панели, реклама в кинотеатрах);

· Радиореклама.

Основные носители рекламы:

· Видеоролик;

· Киноролик и т. д.
Экранная реклама использует в качестве носителей: видео- и киноролики, слайды и др. К этому же средству рекламы следует отнести рекламу в кинотеатрах и плазменные панели больших форматов, используемые в наружной и in-door рекламе (в крупных торговых центрах, на вокзалах, стадионах и т. п.).

Вначале кратко рассмотрим главную составляющую экранной рекламы – телевизионную рекламу. Прямая передача в телевизионный эфир того, что в этот момент происходит в телестудии, иногда называется студийным роликом. Кроме того, в числе форм рекламы, транслируемой по телевидению, можно назвать: «бегущую строку», демонстрацию товарного знака (логотипа) рекламодателя на статичных заставках, циферблатах студийных часов и т. п.

Видеоролик – это звуковой фильм, записанный на магнитной ленте.

Киноролик – это отснятый на кинопленке звуковой кинофильм, предназначенный для последующей «перегонки» на видео, передачи в эфир или демонстрации при помощи киноустановки. Использование данного носителя в последнее время резко возросло в связи с демонстрацией рекламных роликов в кинотеатрах перед сеансами.
Критерии классификации рекламных роликов:

· По жанровому исполнению;

· По типу сюжетов;

· По времени трансляции и подробности изложения материала.
Кроме указанных различий в носителях кино- и видеоролики схожи в жанровом исполнении. Так, с этой точки зрения можно выделить игровые, натурные, мультипликационные (анимационные) и графические ролики.

Мультипликационные рекламные ролики получили в последнее время достаточно широкое распространение. Преимуществами данного типа экранной рекламы являются:

· Широкие возможности в раскрытии идеи обращения;

· Изначально положительное отношение к мультфильмам со стороны большинства зрителей. Их просмотр нередко воспринимается как отдых;

· Относительно большая запоминаемость;

· Возможность наложения на один видеоряд различных вариантов звуковых дорожек и др.

Недостатками использования данного медиаканала следует назвать высокую трудоемкость производства мультфильма. С ней напрямую связаны большие сроки и относительная дороговизна производства (стоимость производства одной секунды рекламного мультфильма в московских студиях нередко превышает $1500).

По типу сюжетов рекламные ролики можно условно подразделить на:

· Описательные (информационные) – содержат в основном определенную информацию без использования эмоциональных приемов;

· Благополучно-сентиментальные – создающие атмосферу благополучия, приходящую с рекламируемым товаром, как правило, являющимся атрибутом соответствующего образа жизни;

· Парадоксальные и шоковые – противопоставляют в сюжете неудобства и бедствия без рекламируемого товара и преимущества, приносимые им.

По времени трансляции и степени подробности изложения материала специалисты условно выделяют блиц-ролики, развернутые и рекламно-демонстрационные ролики.

Основные преимущества ТВ:
· Одновременное визуальное и звуковое воздействие;

· Явление рассматривается в движении, что обеспечивает высокую степень вовлечения телезрителя в происходящее на экране;

· Мгновенность передачи, что позволяет контролировать момент обращения;

· Возможность выбирать конкретную целевую аудиторию в разнообразных тематических программах;

· Личностных характер обращения, что делает это средство близким по эффективности к личной продаже. К слову сказать, некоторые каналы кабельного телевидения используются непосредственно для сбыта товаров. Телезритель посредством обратной связи заказывает рекламируемые товары.

· Огромная аудитория (телевизионная аудитория прямой трансляции масштабных событий, например церемонии открытия Олимпийских игр, может превышать 1 млрд. человек).

· Относительно низкие удельные затраты на один рекламный контакт.

Среди недостатков данного средства рекламы следует назвать его мимолетность. Не увидевший рекламного обращения зритель потерян для рекламодателя, если обращение не повторят. Кроме того, в конкретный момент телеприемник способен принимать, как правило, одну программу.

Основными моделями размещения рекламы на телевидении на сегодняшний день являются фиксированное размещение и размещение по рейтингам.

Фиксированное размещение – более традиционная модель, предусматривающая покупку рекламодателем рекламного времени у телевизионного канала. Например, рекламодатель может купить 15 минут под рекламный ролик длительностью 15 секунд. Канал в этом случае должен разместить 60 выходов данного рекламного ролика. В большинстве случаев время выхода фиксируется в договоре между владельцем медиа и рекламодателем. При этом рекламодатель принимает решение о размещении, опираясь на собственный опыт, интуицию и данные медиаисследований. Основное достоинство подобной модели размещения рекламы на телевидении – простота и прозрачность всей технологической цепочки. Ответственность за эффективность схемы размещения при этом несет сам рекламодатель. Функция канала сводится к обычной продаже времени и гарантии, что рекламный спот выйдет в определенное, четко фиксированное договором время. Недостаток такого размещения в его слабой информационной обоснованности, а следовательно, и в высокой вероятности неэффективного проведения рекламной кампании.

Модель «размещение по рейтингам» (или «размещение по GPR») основывается на результатах медиаисследований. Это более сложная технология размещения телерекламы по сравнению с фиксированным размещением. Главное ее содержательное отличие заключается в том, что канал продает не время, а аудиторию. При этой схеме продажа превращается в услугу по размещению рекламы, а само размещение – в интеллектуальный процесс, который базируется на широкой информационной основе.

Достоинство этой технологии размещения рекламы на телевидении вытекает из ее сути – продажи рекламодателю аудитории. Рекламодатель покупает целевую аудиторию и значительно больше уверен в эффективности оплаченной рекламной кампании. Недостаток такой технологии размещения в ее сложности и сильной зависимости от развития информационных источников. В качестве таковых выступают прайс-листы, социологические данные, данные мониторинга телевизионного эфира и др.

3.2. Одной из важнейших тенденций в изменении структуры рекламных затрат в России и на Украине в последние годы стало заметное повышение роли рекламы в кинотеатрах. Основным фактором, определяющим данную тенденцию, является рост популярности кинотеатров как мест отдыха и резкое увеличение количества современных кинозалов в крупных городах.
Быстрыми темпами развивается реклама на относительно новом носителе экранной рекламы – на плазменных панелях больших форматов, используемых как в наружной (на улицах, на стадионах), так и в in-door рекламе (в крупных торговых центрах, на вокзалах и т. п.). Рекламные послания демонстрируются на плазменных и электродиодных панелях, жидкокристаллических мониторах, объединенных в единую, управляемую систему, транслирующую как видео, так и звук с цифровым качеством DVD (Mpeg 2). Плазменные панели, используемые в наружной рекламе, как правило, звук не транслируют. Это накладывает на данный носитель некоторые ограничения, так как в рекламных телероликах значительная часть информации передается именно посредством звука.

3.3. Реклама на радио в настоящее время является одним из наиболее быстро прогрессирующих направлений рекламной деятельности в постсоветских странах. Этому способствует увеличение числа радиостанций. Конкурируя друг с другом, они много внимания уделяют разнообразию и содержанию своих программ. Так же, как и другие средства массовой информации, радиостанции начинают дифференцировать аудиторию, выходя на новые сегменты своего рынка. Среди факторов, способствующих росту популярности радио, – увеличение количества личных автомобилей, имеющих, как правило, радиоприемники в салонах.

К достоинствам радио как средства передачи рекламы следует отнести широкий охват и частотность, избирательность, живой характер обращения, оперативность. Относительно невысокий уровень рекламных тарифов позволяет применять радиорекламу в практике даже малых фирм.

Как ни одно другое средство, радио вездесуще. Его слушают и дома, и в транспорте (даже водители), и на работе. Иногда радиопрограммы можно слушать, не отвлекаясь от основного занятия. Все это способствует тому, что показатели достижения аудитории и частотности радиорекламы, как правило, очень высоки.

Еще одной важной характеристикой радио как канала коммуникации является его высокая избирательность. Эта характеристика позволяет говорить о форматированном радиоканале. Украинский специалист в сфере PR Андрей Кашпур дает ему такое определение: «Это канал, работающий для определенной социально-демографической группы потребителей-слушателей и, исходя из этого, формирующий музыкально-информационное наполнение своего эфира».

Форматированный радиоканал, в отличие от других электронных и печатных рекламоносителей, имеет перечисленные ниже характеристики:

1.
Существует информационная однородность носителя с точки зрения целевой аудитории программ (изменение аудитории при смене программы не превышает 15 – 20 % от общего количества);

2.
Существует определенная целевая аудитория (социально-демографическая группа, на которую ориентирована станция);

3.
Существует статистика по временным флуктуациям слушательской активности (при статистической однородности самой группы слушателей);

4.
Мобильность и портативность радио позволяет сопровождать одного и того же человека во всех его суточных передвижениях (длительность контакта).

Радиореклама эффективна также как вспомогательное средство рекламы, в частности в комплексе с рекламой на ТВ. Исследования показывают, что 75 % радиослушателей мгновенно «достраивают» сюжет рекламного видеоролика, если в радиорекламе звучит музыка и текст телерекламы. При 7 – 10 %, которые в среднем занимают затраты на радиорекламу в общем рекламном бюджете, такое комплексное воздействие позволяет поднять показатели эффективности рекламной кампании на 50 % и выше по сравнению с воздействием только средствами телевизионной рекламы.

Среди недостатков рекламы на радио можно назвать ее мимолетность, а также ограничения, связанные только со звуковым представлением рекламируемых товаров. Кроме того, показатели концентрированности внимания радиослушателей на рекламе достаточно низки. Человек, слушающий радио, как правило, занимается чем-либо еще (управляет автомобилем, завтракает, готовит пищу и т. п.). Поэтому в радиорекламе очень важны такие приемы концентрации внимания слушателей, как юмор, частые повторения и т. п.

Основными приемами подачи рекламы на радио можно назвать: джинглы (рекламные куплеты, музыкальные фразы), рекламные диалоги, объявления ведущих и т. д.
Методы расчета эффективности затрат на рекламу одни и те же как для теле-, так и для радиорекламы, т. е. и в том и в другом случае используются одни и те же показатели. Поэтому далее будет идти речь о телерекламе, подразумевая и радиорекламу.

Основной характеристикой для данных видов рекламы является рейтинг – количество зрителей (слушателей), составляющих целевую аудиторию рекламного сообщения, смотрящих данный канал и слушающих данную радиопередачу в конкретное время, отнесенное к числу потенциальных зрителей (слушателей). Показатель характеризует потенциальную аудиторию передачи.

Общая численность потенциальных зрителей – люди, имеющие в принципе возможность смотреть телевизор.

Рейтинг = Количество зрителей целевой аудитории, смотрящих данную передачу х 100 %




Общая численность потенциальных зрителей

Информация о рейтингах может быть получена при помощи полевых маркетинговых исследований, а также приобретена у специализированных агентств, занимающихся изучением медиарейтингов. Рейтинги определяются по уже прошедшим передачам, поэтому при планировании следующих рекламных кампаний необходимо учитывать ряд показателей, влияющих на эффективность: сезонные колебания, общественно-политические мероприятия (например, выборы, существенно влияющие на теле- и радиопрограммы), праздники и т. д., все факторы, которые вносят изменения в телевизионную и радиопрограмму. Таким образом, при медиапланировании желательно рассматривать рейтинги в динамике.

Следующий показатель, используемый в практике оценки эффективности телевизионной и радиорекламы, – доля аудитории передачи. Этот показатель характеризует долю аудитории, смотрящей конкретную передачу в конкретный момент времени из общей численности всех зрителей, смотрящих телевизор в этот же момент времени, т. е. степень предпочтения зрителями той или иной программы.

Доля аудитории передачи =

= Количество зрителей, смотрящих данную передачу х 100 %

Общая численность зрителей, смотрящих телевизор в данный момент

Третьим показателем, используемым при оценке эффективности телевизионной и радиорекламы, является показатель доля телезрителей в данный момент. Он рассчитывается как соотношение общей численности всех зрителей, смотрящих телевизор в данный момент, к общей численности потенциальных зрителей:

Доля телезрителей в данный момент =

= Общая численность зрителей, смотрящих телевизор в данный момент х 100 %
Общая численность потенциальных зрителей

Зависимость между этими тремя показателями выражается следующим образом:

Рейтинг = Доля аудитории передачи * Доля телезрителей в данный момент
4. Наружная реклама – медиаканал, который доносит рекламные обращения до получателей при помощи отпечатанных типографским способом плакатов, рисованных щитов или световых табло, устанавливаемых в местах наиболее оживленного уличного движения, а также вдоль шоссейных и железных дорог.

К наружной рекламе относятся:

1. Рекламный щит, билборд;

2. Сити-лайты, городской формат;

3. Призмавижны, призмы;

4. Вывески на остановках;

5. Стационарное панно на зданиях.

В последнее время идет активное развитие и более интересных и сложных конструкций.

· Пилоны – сити-лайты на опорах, иногда на фонарных столбах, специально адаптированные под городскую среду, украшенные завитушками, литыми формами.

· Пиллары – трехгранные вогнутые тумбы, располагающиеся преимущественно в исторических частях городов (они легко вписываются в ландшафт), за счет вогнутых сторон увеличивают угол обозрения рекламного сюжета без его искажения.

· Рекламные тумбы – разных форм (цилиндр, куб, трехгранник) конструкции, имеющие исторические корни (театральные тумбы, например), легко вписывающиеся в городскую архитектуру, поэтому достаточно популярные, например, в прибалтийских городах.

· Бэклабайты – щиты разных форм 2х2 м, 3х4 м и т. д., ориентированные на городские улицы и имеющие внутреннюю подсветку. Размещаются на опорах, столбах, крепятся к стенам или переходам.

· Уличная мебель – пространственные конструкции, имеющие разнообразные формы – от объемных макетов товаров (мобильные телефоны, коробки от фотопленок, телеэкраны) до городских часов с рекламой и больших логотипов, расположенных в парках (известные пространственные «скульптуры» Найк).

· Триэдры – рекламные трехгранные тумбы, крутящиеся вокруг своей оси.

· Рекламные урны – уличные урны, имеющие внутреннюю подсветку и рекламные сюжеты на боковых сторонах.

· Троллы – световые короба, расположенные высоко на столбах городского освещения, часто имеющие продолговатую форму, выходя, таким образом, на сторону проезжей части.

· Перетяжки – протянутые над дорогой, не ниже определенных стандартов, баннеры, стяги.

· Роллеры – световые короба, в которых несколько рекламных сюжетов наклеены на ленту, перемещающуюся с помощью мотора через определенные промежутки времени.
Рекламный контакт получателя с наружной рекламой достигается во время его передвижения по городским улицам и автострадам и поэтому является очень кратким. В связи с этим обращение должно быть лаконичным, тексты – краткими, а изображения – привлекающими непроизвольное внимание и выразительными по форме. Важную роль при восприятии этого средства рекламы играют такие параметры, как «угол зрения», «точка обзора» (в прямом смысле этих понятий), высота размещения носителей «наружки».
Преимуществами наружной рекламы можно считать:
· Броскость; наружную рекламу невозможно не увидеть;

· Широкий охват аудитории и высокий показатель частотности;

· Гибкость, возможность ориентации на четкую целевую группу;

· Дружественность к потребителям – она освещает улицы, развлекает, украшает серые урбанистические ландшафты;

· Возможность рекламировать продукцию, запрещенную для рекламы на телевидении и радио, – табак, частично алкоголь;

· Инновационность – наружная реклама использует все новые и новые изобретения. Новые методы самовыражения, она развивается.

Недостатки наружной рекламы:

· Простота сюжетов, иногда доходящая до примитивности, что раздражает людей;

· Недостаточная эффективность (не всегда реклама запоминается, не всегда вызывает нужный эффект, часто воспринимается как часть пейзажа);

· Форс-мажорная зависимость – от погоды, от качества носителя, от обычных хулиганов, от множества факторов, требующих значительного внимания, повышенной готовности.

Что касается эффективности наружной рекламы в цифрах, то основные показатели рассчитываются на основании замеров пассажиропотоков в личном и общественном автотранспорте в местах размещения.

Замер пассажиропотоков можно выполнить обычным хронометражем: замеряется количество личного и общественного транспорта в так называемые «часы пик» и «часы разгрузки» автомагистралей, а также в выходные дни. Затем пропорционально считается количество автотранспорта, проезжающего в зоны видимости объекта наружной рекламы (щита, перетяжки и др.) в течение месяца. Эта величина умножается на среднее количество пассажиров в одном автотранспортном средстве. При расчете следует учитывать, что в легковом автомобиле «зрителями» наружной рекламы являются 2 человека: сам водитель и пассажир, сидящий с ним рядом на переднем сиденье. В общественном транспорте расчет сложнее: все зависит от модели автобуса или троллейбуса. Если нужен детальный расчет, то в часы пик можно брать 15 – 20 % от общего количества пассажиров в салоне (пассажирских мест в каждой модели), в «часы разгрузки» – до 10 %. Эти цифры, хоть и проверены личной практикой, безусловно, имеют погрешность и приравниваются к результатам экспертных оценок. Также экспертным путем оценивается влияние на охват светофоров, автомобильных пробок и других «отвлекающих» рекламных щитов (особенно рекламы конкурентов) в местах размещения наружной рекламы. Посчитать точный охват целевой аудитории через транспорт можно только скрупулезным хронометражем в течение длительного периода времени.

Аналогично определяют охват пешеходного движения в зоне видимости наружного рекламного носителя.

Базовой величиной для оценки аудитории одного наружного носителя (одной наружной рекламной поверхности) является показатель GRP. GRP – процентное отношение величины эффективности аудитории, определенной экспертным путем, одной рекламной поверхности к общему размеру рынка (численность населения города в возрасте 18 и старше лет). А сумма GRP всех задействованных рекламодателем рекламных поверхностей – это важнейший показатель, характеризующий объем рекламной кампании. Средний GRP по кампании рассчитывается как сумма всех GRP по поверхностям, разделенная на общее количество поверхностей в рекламной кампании.

5. Компьютерная реклама включает в себя:

· Рекламу, распространенную в компьютерных сетях (интернет-рекламу);

· Рекламу на жестких носителях (CD-диски, дискеты и т. п.);

· Мультимедийные рекламные презентации;

· Рекламу в компьютерных играх и др.

Поисковые системы – основные средства, используемые для размещения интернет-рекламы. Поисковые системы выступают своеобразными путеводителями в море информации Интернет. По ключевым словам с помощью поисковых систем можно относительно быстро выйти на сайты с интересующей пользователя тематикой. В качестве ключевых слов могут быть использованы и персоналии. В числе самых популярных зарубежных поисковых систем можно назвать: Гугл, Яху, российских – Рамблер, Аппорт, украинских – МЕТА, ПИНГ и др. Специалисты считают, что к 2010 г. поисковые системы станут главным инструментом компьютерной рекламы.

Еще одной формой поиска информации в Сети являются каталоги. Их принцип действия отличается от поисковых систем. Пользователь в поисках интересующих его сайтов переходит, углубляясь в каталог, от рубрики к рубрике, сужая область поиска, пока не попадет в тот раздел каталога, который будет содержать нужный список.

Исходя из сказанного выше, важным фактором эффективности рекламы в Сети является индексирование (регистрирование) сайта в поисковых системах и каталогах.

Основными носителями интернет-рекламы можно назвать баннеры, веб-сайты, веб-страницы, электронную почту, списки рассылки и др.

В последнее время популярным интернет-форматом стали блоги (или «живые журналы»). Несколько слов об этих медианосителях.

Электронная почта служит для пересылки информации коммуникатором по известным ему электронным адресам получателей. Использование данного инструмента является элементом системы e-mail-маркетинг.

Коммуникации посредством технологии интернет-рассылки основаны на существовании в Сети файлов, которые содержат адреса пользователей, заинтересованных в получении информации по конкретным, интересующим их вопросам. Для подключения к конкретному списку рассылки необходимо внести свой электронный адрес в подобный файл.
Специалисты считают, что интернет-реклама является, как правило, двухступенчатой. По крайней мере, таковой можно считать интернет-рекламу, использующую в качестве носителей рекламы сайты. Первым звеном в ней является так называемая внешняя реклама, рекламоноситель, размещаемый рекламодателями у владельцев сетевых ресурсов. Основными типами носителей являются баннеры, тестовые блоги, мини-сайты, вставки. Данная реклама обычно имеет ссылку непосредственно на сайт рекламодателя (второе звено). Уже на сайте потенциальный потребитель может подробно ознакомиться с коммерческим предложением, заполнить заявку и т. п.

Оплата интернет-рекламы производится по одной из следующих моделей:

· Flat-fee – стоимость за время размещения;

· CPM – стоимость за тысячу показов;

· CPC – стоимость за 1 000 клиентов на рекламу;

· CPV – стоимость за 1 000 привлеченных посетителей;

· CPA – оплата за конкретное действие получателя (например, за заполнение анкеты);

· CPS – стоимость за продажу (в случае организации интернет-магазина).
Из коммуникационных характеристик данного типа медиа можно выделить:

· Высокую сконцентрированность на целевой аудитории (вплоть до конкретного получателя);

· Личностный характер коммуникации, возможность интерактивного контакта;

· Гибкость (начать, скорректировать и прервать кампанию можно в любой момент);

· Возможность учета контактов с рекламным обращением;

· Использование различных средств воздействия (изображение, звук, спецэффекты; как известно, передаваемая в Интернет информация может содержать движущиеся элементы и даже видео);

· Возможность создания виртуальных сообществ «по интересам», по профессиональным занятиям, которые в перспективе могут стать уже структурированной целевой аудиторией для рекламы;

· Относительно низкую стоимость контакта;

· Полный контроль эффективности рекламной кампании в Сети.

К недостаткам данного средства рекламы следует отнести ограниченность ее аудитории только пользователями Интернета. Поэтому интернет-реклама может рассматриваться на сегодняшний день в качестве дополнительной, поддерживающей рекламы наряду с другими более предпочтительными средствами.

По мнению экспертов, интернет-реклама обладает серьезными преимуществами по сравнению с рекламой, размещаемой в других СМИ.

1. Современный уровень развития Интернета дает возможность создать презентацию любого продукта или услуги на уровне, недостижимом ни для какого другого СМИ. Теоретически и на страницах журналов, и по телевидению существует возможность показать все лучшие стороны продукта и дать о нем максимум информации, но расходы на эфирное время и печатные площади в этом случае не компенсируются никакими объемами продаж.

2. Интернет дает возможность не только адресовать рекламное сообщение нужной целевой группе, но и видеть в режиме реального времени реакцию на данное сообщение. И более того, управлять этой реакций, меняя рекламное сообщение для достижения максимального эффекта.

3. Интернет позволяет проводить рекламные кампании, сводя на нет воздействие конкурентов, а точнее, при полном их отсутствии. Ни одной компании не под силу выкупить 100 % эфирного времени на одном из каналов телевидения для рекламирования только своего бренда (или брендов). Также немыслимо выкупить 100 % журнальных или газетных полос, чтобы исключить из журнала рекламу прямых конкурентов. Но практически любая крупная компания может выкупить 100 % баннерных показов на десятке тематических интернет-ресурсах, чтобы провести рекламную кампанию без малейшего прессинга со стороны конкурирующих марок.

С маркетинговой точки зрения Интернет – мощный инструмент, который можно эффективно применять как:

1. Источника маркетинговой и рекламной информации. Тысячи больших и маленьких компаний используют свои веб-сайты для передачи корпоративных новостей, информации о товарах, контактов с партнерами, акционерами и клиентами. Кроме того, анализ информации, размещенной на веб-сайтах компаний-конкурентов, дает маркетологам возможность адекватно оценить рыночные позиции.

2. Инструмент для прямых продаж. Прямые продажи через Интернет могут представлять собой самостоятельный бизнес или дополнение к бизнесу существующему. Через Интернет можно не только продемонстрировать свой товар, но также оформить и принять заказ.

3. Поддерживаемое рекламодателями средство коммуникации. Сейчас практически любая крупная российская компания, а также большинство средних и мелких фирм имеют свой сайт. Зачастую сайт является не просто источником информации для клиентов, но и сервисной площадкой. Здесь клиент получает возможность оформить подписку; быстро, бесхлопотно и в отдельных случаях анонимно оформить покупку, не выходя из дому; принять участие в акциях, лотереях, конкурсах, опросах и исследованиях и т. д.

В Интернете существует множество различных форм представления рекламной информации. Но среди всего этого многообразия есть наиболее признанные и часто используемые виды интернет-рекламы:

1. Текстовая реклама. Текст, сопровождаемый ссылкой на страницу рекламодателя. Данная форма является наиболее простой, она особенно эффективна на поисковых системах. В данном случае текст не воспринимается потребителем как реклама.

2. Графическая реклама с неизменным размером. К данной форме рекламы относятся все виды баннеров с неизменным размером, размещаемых внутри веб-страниц. Данные формы рекламы могут быть как статичными, так и анимационными. Они могут быть изготовлены с применением самых разнообразных технологий. В единую группу их объединяет неизменность размера в ходе демонстрации и статичность места расположения на странице. Эта форма рекламы является самой распространенной и общепринятой. Такая реклама есть на всех информационных сайтах, она поддерживается всеми рекламными сетями.

3. Рич-медиа. К рич-медиа относят те форматы, которые несут в себе видео, звук, интерактивные элементы взаимодействия с контентом рекламного сообщения. Данные виды рекламы могут быть скрыты за стандартными баннерами, которые изменяют свой размер или содержание при наведении курсора мыши. Наиболее широкое распространение получила реклама, размещаемая поверх контента на прозрачном слое и требующая от пользователя осмысленных действий для того, чтобы закрыть рекламное сообщение.

4. Pop Up. Данная форма рекламы представляет собой баннер большого размера, открывающийся в отдельном окне поверх страницы.

5. Pop UNDER. Отличие от формата Pop Up лишь в том, что окно с рекламой открывается не поверх страницы, а за ней. В результате данная форма сохраняет все преимущества формата Pop Up и устраняет основной его недостаток – назойливость. Окно с рекламой данного формата не перекрывает контент рекламной площадки и, чаще всего, обнаруживается пользователем только после закрытия основного окна.

Все сайты в Интернете, предлагающие размещение рекламы на своих страницах, можно разделить на несколько больших групп:

· Информационные сайты широкой направленности. Это всевозможные сайты новостей и развлечений.

· Сервисные сайты. К данному типу в основном относятся сайты бесплатных почтовых сервисов.

· Информационные сайты узкой (специализированной) направленности. К данной группе относятся информационные профессиональные или отраслевые сайты, представляющие узкую тему.

· Смешанные типы рекламных сайтов.

· Поисковые системы (самые популярные). Чаще всего здесь размещается текстовая реклама. Основное преимущество размещения рекламы на поисковых сайтах – огромная аудитория. Редко кто из посетителей Интернета пользуется одним сайтом с известным адресом. Чаще всего пользователи ищут информацию именно через поисковые системы.

6. Реклама в местах продаж – это различные материалы, при помощи которых привлекается внимание клиентов к товарам в магазине. К ним относят плакаты (постеры), стойки на прилавках, экспозиционные стеллажи, указатели, воблеры, стикеры, жалоны, шелфтокеры, ценники и т. д. Сюда же можно отнести и фирменную одежду персонала, тарелочки для мелочи у касс и т. д. Дадим определения некоторых видов P.O.S.-материалов.

Воблер – подвешенный на тонкой ножке указатель товара, марки или рекламного слогана.

Вымпел – флажок рекламного характера на подставке или для вывешивания на стене.

Шелфтокер – оформленный в фирменных цветах уголок, используемый для выделения товара или товарной группы одного производителя или одной марки на полке супермаркета.

Жалон – носитель рекламы по месту продажи, который представляет собой рекламный картон, планшет или другое приспособление, изображающее товар; часто содержат лозунг, товарный знак и др. элементы фирменного стиля. Жалоны обычно изготавливают большим тиражом по заказу производителя, который раздает их розничным торговым посредникам, продающим его товары.

Требования к выполнению рекламных указателей:

· Указатели должны быть достаточно крупными и выразительными;

· Располагать их следует в таких местах, которые хорошо просматриваются из любой точки торгового зала;

· Должны находиться в таких местах, чтобы информация воспринималась до того, как покупатель подойдет непосредственно к товару;

· В больших залах, где не упорядочено движение покупателей, указатели необходимо дублировать;

· Когда указатель расположен недалеко от полок с товарами, его исполнение (размер, цвет, шрифт) должно быть более заметным, чем сами товары. В противном случае товары его вытеснят из поля внимания покупателей;

· Смысловая читаемость указателя. Светящиеся надписи читаются легче, а вот объемные буквы воспринимаются труднее.

P.O.S.-материалы являются главной составляющей концепции современного магазина и основой мерчендайзинга.

7. Транспортная реклама представляет собой тип медиа, носителями рекламных сообщений которого являются наружные поверхности и салоны транспортных средств, а также объекты транспортной инфраструктуры (вокзалы, станции, аэропорты и т. п.).

Реклама на транспорте стала развиваться в отечественной практике рекламирования несколько позже остальных типов медиа. В то же время ее современные темпы опережают показатели развития многих других рекламных средств. Эта тенденция сохраняется; в частности, экспертами ожидается в ближайшие годы значительный рост затрат на транспортную рекламу вследствие оттока части средств из наружной рекламы. Одна из причин – деятельность местных властей по освобождению центральных (исторических) районов городов от рекламных щитов и растяжек, другая – проблемы, создаваемые носителями наружной рекламы для безопасного дорожного движения, и т. п.

В числе других факторов роста рынка транспортной рекламы назовем также резкое увеличение количества автомобилей на дорогах и улицах городов СНГ. Возросшая нагрузка на транспортные магистрали приводит к такому негативному явлению, как «пробки» (транспортные заторы). Парадоксально, но этот негативный фактор способствует росту количества контактов с носителями транспортной рекламы (вследствие как снижения средней скорости движения на улицах, так и увеличения времени пребывания пассажиров в салонах наземного пассажирского транспорта).

Росту значения и роли транспортной рекламы способствует также качественное улучшение технологий нанесения рекламных текстов и изображений на поверхность транспортных средств. В результате повысился уровень дизайна, рекламные послания стали более реалистичными, эффектными, понятными и читабельными для адресатов.
Носители рекламы на транспорте:

· Реклама, размещаемая на поверхности (на бортах) транспортных средств;

· Реклама, размещаемая внутри салонов транспортных средств;

· Реклама, размещаемая внутри помещений вокзалов, станций, аэропортов;

· Применение стробоскопических «движущихся» рекламных обращений, которые видят пассажиры вагона метро, путем размещения множества подсвечиваемых изображений в перегонах между станциями метро позволяет говорить о четвертом типе транспортной рекламы, использующей в качестве носителя другие элементы транспортной инфраструктуры.

Основными характеристиками рекламы на транспорте являются:

· Широкий охват. Рекламе на транспорте – высокоэффективное средство воздействия на массовые аудитории, когда избирательность не играет значительной роли;

· Мобильность (если рекламный щит жестко «привязан» к одному месту, то изображение, нанесенное на борт транспортного средства, целый день «путешествует» по городу);

· Высокий уровень воздействия (пассажир, едущий до места назначения более получаса, невольно прочтете все рекламные объявления в салоне);

· Доступность для контактов с адресатами в течение 16-18 часов в сутки.

Недостатками рекламы на средствах транспорта можно считать:

· Краткосрочность контакта (касается только рекламы на бортах), у людей мало времени, чтобы усвоить информацию;

· Подверженность воздействию атмосферных факторов;

· Низкий уровень дифференциации аудитории.

Предложенная формула для расчета эффективной аудитории (Е) имеет следующий вид:

Е = ½А х n + ¼T х m + ½Р + ½РР = ½ (А х n + Р + РР) + ¼Т х m
Где: А – среднее число пассажиров-автомобилей; N – число автомобилей; Т – среднее число пассажиров единицы городского транспорта; m – число единиц городского транспорта; Р – число пешеходов; РР – пассажиропоток – количество пассажиров, которые находятся в исследуемом транспортном средстве в течение часа.

Контактная аудитория вычисляется по каждой составляющей. Значения эффективной аудитории в час – Eh, в день – Ed и в месяц – Em определяются с учетом длительности маршрута – t, времени нахождения транспортной единицы на маршруте – 12 часов, и среднего числа рабочих дней в месяце – 22 дня. Что, в свою очередь, используются при расчете «валового оценочного коэффициента» рейтинга маршрута – GRP (Gross Rating Point), который показывает среднее число контактов с носителем рекламы, приходящееся на 100 представителей целевой аудитории.

8. Прямая почтовая рассылка – это один из способов направленного рекламного воздействия, который в качестве орудия может использовать рекламные письма, печатную продукцию, аудио- и видеопрезентации, CD, дискеты с информацией о предложениях отправителя, а также образцы продукции.

Прямая почтовая рассылка – самая личная из всех видов рекламы. Она обычно имеет более высокий процент ответной реакции со стороны получателей в пересчете на тысячу человек, чем любое другое средство рекламы. Как правило, получатели читают 45 % всей корреспонденции, а это превосходит показатель рекламы в газетах (19 %) и журналах (11 %). В среднем 6 % получателей, прочитавших рекламу, наводят справки о товаре или заказывают его.

Таким образом, при самостоятельной рассылке рекламных материалов необходимо проделать следующие этапы:

1 этап. Составление адресной базы почтовой рассылки: группировка будущих получателей, уточнение списка рассылки, определение объема рассылки.

2 этап. Разработка текста письма. Этот этап включает в себя составление текста, его грамматическую проверку, графическое оформление, реквизиты.

В качестве приложения к деловому письму могут рассылаться проспекты, каталоги, копии опубликованных в прессе материалов о товаре; подборки отзывов покупателей. Сегодня обеспечивается более высокий отклик на письма, если в послании используется сопроводительное письмо, которое желательно размещать на бумажном носителе.

3 этап. Подготовка отправки писем – оформление почтовых заказов, определение вида почтовой доставки (курьерская, почтовая, совместно с доставкой бесплатных газет), работа с фирмой-исполнителем.

Методы распространения данного вида рекламы: значительная часть прямой рекламы рассылается по почте, часть рекламы передается по принципу «в каждую дверь», раздачей рекламных объявлений прохожим, прикреплением к лобовым стеклам автомобилей или подкладыванием под щетки стеклоочистителей припаркованных автомобилей.

4 этап. Отправка писем – уточнение и проверка времени и места отправки писем. Существует три вида почтовой отправки:

· Непосредственная доставка («от двери к двери»);

· Доставка с помощью услуг почтового отделения;

· Совместно с доставкой бесплатных газет или листовок.

Современный уровень развития информационных систем позволяет избежать основного недостатка традиционной почтовой рассылки – низкой оперативности – путем использования электронной почты.

Электронная почта – один из наиболее широко используемых видов сервиса как в корпоративных сетях, так и в сети Интернет. Она является не просто способом доставки сообщений, а важнейшим средством коммуникации, прежде всего, рекламы, распределения информации и управления различными процессами в бизнесе. Заключается в почти одновременной автоматизированной рассылке сообщений электронной почты группе адресатов по заранее составленному списку.

При разработке пакета почтовой рекламы необходимо руководствоваться следующими принципами:

· Рекламный текст должен нести пользу для покупателя. Этот принцип важен в почтовой рекламе больше, чем в какой-либо другой. Заголовок вашего рекламного послания должен ярко и впечатляюще представлять основное полезное качество товара, чтобы привлечь покупателя к скорой покупке.

· Ваше предложение должно повторяться несколько раз. Повторите свое предложение, чтобы оно не осталось незамеченным. В типичном рекламном почтовом пакете предложение повторяют трижды: в рекламной брошюре, в купоне заказа и в листке-вкладыше. Даже если клиент потеряет купон, он все равно сможет произвести заказ.

· Использование системы премии и скидок. Для того чтобы привлечь покупателей, заинтересовать их Вашим предложением, важно пользоваться системой скидок и премий. «Сделайте свой заказ на данный товар в течение 15 ближайших дней, и Вы бесплатно получите каталог последних моделей».

· Почтовая реклама должна давать гарантии покупателю. Так как люди опасаются покупать товар, которого они не видели, причем у продавца, которого тоже не знают, необходимо дать им определенные гарантии: «Гарантируем высокое качество работ в течение двух лет».

· Правильное оформление текста. Разработкой почтовой рекламы должен заниматься опытный автор, так как важно правильно расположить фотографию, разместить основной текст, определить его величину и подходящие шрифты для тех или иных категорий потребителей, пользоваться подходящим цветом.

· Можно применять объемный текст. Объемный основной текст служит в рекламе достижению двух целей: 1) позволяет читателю глубже вникнуть в суть текста; 2) помогает приблизить продажу, давая заинтересовавшемуся читателю больше информации о продукте.

· Текст письма должен быть доступным для широкого круга покупателей. Даже в предложениях, направляемых высокообразованным менеджерам, степень трудности языка не должна превосходить уровень средней школы. Покупатель должен читать текст без перенапряжения.
· Почтовое послание должно содержать возможность заказа товара по телефону или письмом (факсом). Это ускорит и увеличит число заказов.
При оформлении почтовой рекламы важным решением является состав рекламного пакета. Типичный рекламный пакет состоит из: конверта, в котором вы посылаете материалы, письма с предложением, купона заказа и конверта с обратным адресом. Рекламным пакетом могут быть: обычная открытка, бандероль с видеокассетой или образцом товара. Это зависит: от величины бюджета фирмы; степени сложности информации, которую будут передавать; от позиции фирмы; от предполагаемого времени, которое клиенты могут потратить на изучение материалов.

Прямая почтовая реклама имеет ряд преимуществ:

1) Она нацелена на конкретных лиц или конкретные рынки с сохранением гораздо большего контроля за осуществлением, чем это возможно в других средствах рекламы;

2) Неограниченный географический охват;

3) Прямая реклама дает возможность выбора адресата;

4) Данному виду рекламы можно придать личностный характер вплоть до абсолютной конфиденциальности;

5) Прямая почтовая рассылка дает более полную и разностороннюю информацию, обеспечивая тесную и прямую связь с потенциальным потребителем;

6) В отличие от прочих прямая почтовая реклама не связана ограничениями места и формата;

7) Она может быть распространена в довольно точные, а в ряде случаев в абсолютно точные сроки как отправки, так и получения информации;

8) Купоны, рассылаемые по почте, гораздо эффективнее купонов, помещаемых в прессе;

9) Можно точно оценить результативность кампании по числу обратившихся после нее клиентов;

10) Прямая реклама позволяет вносить элементы новизны и реализма в интерпретацию идеи рекламодателя;

11) Прямая реклама – это индивидуальное обращение одного рекламодателя, не конкурирующее ни с другой рекламой, ни с редакционными материалами;

12) Относительно дешева.

Недостатки почтовой рекламы:

· При недостаточном изучении целевого рынка большой процент разосланных брошюр может привести к потерям;

· Может вызывать раздражение или подозрительность у получателей;

· Высокая трудоемкость создания списков;

· Малым предприятиям трудно организовать рассылку текстовой рекламы, но только тексты могут дать представление об эффективности рекламы;

· Высокая стоимость производства и рассылки рекламы может принести организации убытки;

· Недостаточно оперативна, т. к. время доведения информации до потребителя как минимум равно времени прохождения письма по почте;

· Возможна потеря писем в процессе доставки.

Тема 7

Показатели медиапланирования

Цели лекции:

1. Раскрыть сущность, содержание и значение медиапланирования в рекламной деятельности предприятия.

2. Изучить основные группы показателей медиапланирования.

3. Освоить методологию разработки календарных планов-графиков выхода рекламы.

1. В предыдущих двух темах мы рассмотрели основные средства распространения рекламы, критерии их выбора и особенности использования каналов коммуникаций на промышленном предприятии. В целом проблему выбора средств распространения рекламы можно свести к следующему: необходимо найти такую их комбинацию, которая обеспечивала бы необходимое число рекламных контактов с целевыми аудиториями в определенной временной последовательности при заданном бюджете. Итогом работы по выбору средств распространения рекламы является составление медиаплана.
Медиаплан (в широком смысле) – это комплексный документ, в котором определены и обоснованы все стратегические и тактические стороны проведения рекламной кампании.

Медиаплан (в прикладном смысле) – это набор возможных (по объективным обстоятельствам или в рамках выделенного бюджета) схем размещения рекламных материалов, каждая из которых оценивается расчетным путем по комплексу целевых показателей (с учетом особенностей ЦА).

Медиапланирование в широком смысле слова – это планирование использования средств рекламы (медиа).

В узком смысле слова медиапланирование – это выбор конкретных средств рекламы, времени, места выхода РО, их размера, длительности, количества, составление календарных графиков выхода объявлений на основе анализа размера и структуры аудиторий средств рекламы.

Основная задача медиапланирования – оптимизация схемы размещения рекламных материалов. Критерием оптимизации является минимизация затрат на достижение одного контакта.
Но учитываются и другие факторы:

· Авторитет издания;

· Его репутация у конкретного ЦА;

· Креативность послания и т. д.

При этом характеристики ЦА (комплексный анализ):

· Демографический характер;

· Уровень дохода;

· Стиль жизни;

· Приоритеты потребителя;

· Источники информации ЦА.

Количественные характеристики:

· Охват;

· Частота.

Качественные характеристики:

· Степень соответствия целям рекламы;

· Вероятность внимания аудитории;

· Существенная рекламная конкуренция.
Значение медиапланирования

Правильный выбор наиболее эффективных средств передачи РО в значительной мере предопределяет успех всей рекламной коммуникации.

От верного решения задачи медиопланирования зависит:

1) какое количество потенциальных потребителей будет охвачено рекламным посланием;

2) насколько сильным будет воздействие на них;

3) какие средства будут затрачены на рекламу;

4) в конечном итоге эффективность всей рекламной деятельности.

В зависимости от степени конкретизации средства распространения РО выделяют понятия медиаканал и медианоситель. 

Медиаканал представляет собой совокупность средств распространения рекламы, однотипных с точки зрения способа передачи информации и характеризующихся одинаковым типом восприятия их аудиторией (пресса, телевидение, Интернет и т. п.).

Медианоситель – это конкретный представитель медиаканала, в котором размещено РО (например, программа «Выбор» на ОНТ).
Характеристики ЦА:

· Демографический характер;

· Уровень дохода;

· Стиль жизни;

· Потребительские приоритеты;

· Источники информации ЦА.
Этапы процесса медиапланирования:

1. Определение и формулирование целей маркетинга и рекламной деятельности.

2. Разработка стратегий размещения РО (медиа-микс), бюджета кампании, прогноза реакции на нее рынков и конкурентов.

3. Сравнительный анализ и непосредственный выбор медиаканалов и медианосителей РО, разработка конкретной схемы его размещения.

На первом этапе вначале выявляется целевой сегмент маркетинговой деятельности и целевая аудитория, которой предназначено РО. В медиаплане это соответствует следующим разделам:

- анализ текущей маркетинговой и рекламной ситуации;

- общее обоснование стратегии продвижения и рекламной стратегии;

- характеристики целевых рынков и целевых аудиторий;

- анализ мотивации потребителей;

- постановка задач кампании в измеримых величинах;

- выбор основных параметров РО (мотив, форма, структура) к различным целевым аудиториям.
На этом этапе собирается также информация о характеристиках медианосителей (охват, рейтинг, доля аудитории передач, суммарный рейтинг всех размещений – GRP). Для этого проводятся медиаисследования.

На втором этапе принимаются решения о необходимом количестве рекламных контактов, об охвате аудитории и о необходимой частоте восприятия РО (подробнее вопросы 3 – 5).

Третий этап. Критерии выбора каналов (количественные и качественные) рассмотрены в теме 5, а разработка схем выхода – вопрос 7.

Этапы медиапланирования (по Климину А. И.):

1. Планирование маркетинга (выбор целевой аудитории, позиционирование бренда, постановка целей и задач в области сбыта, проведение маркетинговых исследований).

2. Стратегическое планирование рекламы (период планирования, составление стратегического плана-графика рекламных кампаний, стратегический выбор средств с учетом бюджета, анализ рекламы конкурентов).

3. Тактическое планирование (непосредственно медиапланирование, точное определение бюджета, производство макета РО.

2. Все коммуникационные показатели медиапланирования рассчитываются на основе использования четырех множеств людей (рис. 1).
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Рисунок 1. Базовые множества медиапланирования

НР – население региона, тыс. чел.

ЦА – целевая аудитория рекламного воздействия, тыс. чел.

А – аудитория конкретного СМИ, тыс. чел.

ЦГ – целевая аудитория (группа) конкретного СМИ, тыс. чел., а также может быть выражена в процентах от целевой аудитории или в процентах от целевого рынка.

Для измерения аудиторий различных СМИ применяются два метода МИ: опрос и наблюдение. Для печатных СМИ – телефонный опрос (
Основные группы показателей медиапланирования:

- показатели охвата аудитории;

- показатели частоты воздействия на аудиторию;

- показатели соответствия параметров медианосителей и целевой аудитории.

- относительные показатели эффективности медиаразмещения.

Однородные СМИ – СМИ, характеризующиеся одинаковым типом воздействия (печатные издания, телепередачи и т. п.), а также периодичностью выхода, качеством печати, содержанием и т. д. Показатели медиапланирования обычно рассчитываются для однородных СМИ.

3. Охват (reach 1+) – количество людей из целевой аудитории рекламного воздействия, которые увидели РО хотя бы один раз в один момент времени или за период рекламной кампании.

В процессе выбора СМИ для размещения рекламы при измерении охвата целевой аудитории (ЦА) возникает проблема дублирования. Как правило, представитель ЦА может контактировать не с одним СМИ, а одновременно с несколькими (читает две – три газеты, смотрит несколько каналов, программ) и видит одно и то же объявление.

Чтобы было удобнее считать охват и видеть мощности двойных пересечений ЦГ, применяется матрица целевых групп (МЦГ) (табл. 1). На пересечении строки и столбца в МЦГ обычно показывают мощности двойных пересечений в тыс. человек. 
Таблица 1. Матрица целевой аудитории

	СМИ
	СМИ1
	СМИ2
	…
	СМИj
	СМИп

	СМИ1
	ЦГ1
	ЦГ1 х ЦГ2
	…
	ЦГ1 х ЦГj
	ЦГ1 х ЦГп

	СМИ2
	ЦГ2 х ЦГ1
	ЦГ2
	…
	ЦГ2 х ЦГj
	ЦГ2 х ЦГп

	…
	…
	…
	…
	…
	…

	СМИi
	ЦГi х ЦГ1
	ЦГi х ЦГ2
	…
	ЦГj
	ЦГi х ЦГп

	СМИп
	ЦГп х ЦГ1
	ЦГп х ЦГ2
	…
	ЦГп х ЦГj
	ЦГп


Методика расчетов дается в программе «Proba-Медиа» для ЦА женщины.

Данные о парном пересечении называются «кросс-парными» коэффициента носителей рейтинга.

Матрицы с тройными пересечениями не строят.

Одномоментный охват – «точечный охват» в один момент времени (час, день, неделю) – максимальная длительность точки – неделя. Охват за период – охват за промежуток времени, в течение которого может выйти несколько РО в одном СМИ – максимальный период – 1 месяц.

Точная формула вычисления одномоментного охвата в концептуальном виде выглядит следующим образом:

Rt = [image: image5.png]2 UTi — [2A]





,
Где Rt – одномоментный охват в момент времени t, тыс. чел.;

п – количество СМИ с РО;

i – порядковый номер СМИ;

ЦГ – целевая группа, тыс. человек;

[image: image7.png]


 – суммарное дублирование (пересечение) ЦГ, тыс. человек.
Формула Агостина для вычисления более двух кратных:

[image: image8.png]



D – двойное пересечение;

A – целая группа;
k – коэффициент дублирования.
Для определения многомерных перекрытий применяются модели распределения частот экспозиции, разработанные на базе теории вероятностей: биномиальное распределение, бета-биноминальное распределение, модели канонического расширения и условного бета-распределения.

Программа «Proba – Медиа» позволяет рассчитать тройные и более пересечения СМИ. Для этого фиксируется целевая аудитория (женщина) и 2 СМИ, с которыми ищем тройные пересечения.

Практика показывает, что пересечения больше двойного порядка составляют всего 10-25 % от суммы парных пересечений.
Одним из важнейших показателей охвата является рейтинг носителей – часть ЦА, бывшие в контакте с носителем хотя бы 1 раз.
1) Рейтинг (rating) является характеристикой потенциальной целевой аудитории рекламного обращения (РО) и служит одним из основных показателей как медиаплана, так и анализа результатов. Иногда говорят: аудитория носителя для печатных изданий.
R = N х 100 %
,



Nпот
Где R – рейтинг (тыс. чел. или % от общей численности);

N – количество людей, смотревших (слушавших) – бывшие в контакте с ним хотя бы один раз в течение рассматриваемого периода;

Nпот – общая численность потенциальных зрителей (слушателей) данного носителя.

2) Доля аудитории передачи (share) характеризует процент телезрителей, предпочитающих смотреть именно данную программу в рассматриваемый момент времени:

S = Nп х 100 %
,

Nобщ
Где S – доля аудитории передачи;

Nп – количество зрителей, смотрящих данную передачу;

Nобщ – общая численность всех телезрителей, смотрящих телевизор в данный момент времени.

Биноминальное распределение – относительная простота, надо знать рейтинг и количество включений в каждый носитель (частота). Предполагается, что кросс-парные и внутренние перекрытия – случайные. Поэтому данную модель можно использовать для оценки носителей, слабо связанных между собой.
3) Доля телезрителей в данный момент времени (NUT – Nomes using television) является характеристикой популярности данного временного интервала у телезрителей.

NUT = R  х 100 %



S
CRP – сумма рейтингов, вышедших к определенному моменту РК.
GRP = [image: image9.png]i(x m)





4) Сумма рейтингов всех размещений рекламы (GRP – gross rating point) характеризует накопленную за определенный период времени аудиторию. Однако отдельные рейтинги можно складывать только тогда, когда они определены по одной базе. Эта абстрактная величина, которая является одним из ключевых показателей в медиапланировании.

5) GRP целевой аудитории (TRP) представляет собой GRP, рассчитанный на базе (географический район, социально-демографические данные и пр.) целевой аудитории.

Одним из важнейших факторов эффективности размещения рекламы является степень соответствия характеристик медианосителей и параметров целевой аудитории. Для этого применяется показатель индекс соответствия, определяемый английским словом Affinity («эффинити»).
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Если Affinity больше 100, то это значит, что доля целевой аудитории в общей аудитории носителя достаточно велика. У специалистов принято считать, что показатель индекса соответствия 110-112 свидетельствует о хорошем соответствии медианосителя и целевой аудитории.

4. Частота (frequency) экспозиции, или точнее распределение частот экспозиции, показывает, какая часть (процент) целевой аудитории сколько именно раз контактировала с носителем, содержащим рекламное сообщение. Очевидно, что значение частоты колеблется от 0 до суммарного числа включений в схеме размещения. Обозначается латинской буквой f.

Кумулятивная частота или кумулятивное распределение частот экспозиции представляет собой количество контактов с носителем в единицу времени не менее некоторого (например «три и более») для определенной части целевой аудитории. Обозначается буквой f+. С понятием частоты встречались – рекламный резонанс.
Средняя частота восприятия:

[image: image11.png]=2 100%
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Сила воздействия – эффект, который реклама производит на среднего представителя ЦА. Иногда для определения используют шкалу ранжирования (телевидение сильнее газет). Факторы силы воздействия: продолжительность, размер, месторасположение, цветовое оформление, время обращения и т. п.

Для определения части целевой аудитории, экспонированной носителем с определенной кумулятивной частотой, иногда используют термин «охват с частотой f+ (reach f+).

5. При планировании рекламного воздействия важны не просто показатели охвата аудитории, а показатели охвата с частотами не менее пороговой или вблизи оптимальной. Существует определенная зависимость между частотой воздействия на человека и уровнем его реакции, которая носит название «кривая Вунда» в честь профессора Лейпцигского университета Вильгельма Вунда – основоположника данных исследований (рис. 2).
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Рисунок 2. Кривая Вунда
Из этого графика вытекают следующие выводы:

· Существует некая пороговая частота f1 рекламного воздействия, ниже которой реклама просто не воспринимается индивидом. При наращивании частоты воздействия свыше пороговой возникает позитивная реакция, которая с дальнейшим ростом частоты достигает максимального позитивного значения (участок а – б).

· Частоту f2, при которой достигается максимум позитивной реакции, можно считать оптимальной.

· При дальнейшем повышении частоты воздействия уровень позитивной реакции человека снижается, вновь приближаясь к нулю (участок б – в). Такую частоту воздействия (f3) можно считать критической.

· При дальнейшем повышении частоты (далее точки в) реакция индивида становится негативной – реклама превращается в антирекламу (это положение многими не принимается).

Конкретные значения пороговых, оптимальных и критических частот определяются экспериментально и зависят от многих параметров, в частности от уровня вовлеченности потребителя в процесс выбора и от качества креативных материалов (РО). Например, хороший рекламный ролик может начать «работать» с 2 – 3 включениями в месяц, а сделанный непрофессионально – не даст позитивного результата и при частоте 10 экспозиций в месяц.

6. При планировании, а также при анализе эффективная реклама. Экономическую эффективность измеряют по ее влиянию на увеличение товарооборота, прибыли, рентабильности.

Изменение товарооборота (ΔTp) под воздействием рекламы определяется по формуле:

ΔTp = (Tд/р * ΔТр/п * Nдн) : 100 %

Где Tд/р – среднедневной товарооборот дорекламного периода, руб.; ΔТр/п – прирост среднедневного товарооборота за рекламный и послерекламный периоды, %; Nдн – количество дней учета товарооборота в рекламном и нерекламном периодах.

Изменение прибыли под воздействием рекламы (ΔПр) определяется по формуле:

ΔПр = ΔТр * НТ – (Рр – РΔТ)
,

100 %

Где НТ – торговая надбавка на товар к цене реализации, %; Рр – расходы на рекламу, руб.; РΔТ  - дополнительные расходы по приросту товарооборота, руб.

Изменение рентабельности под влиянием рекламы (ΔРенр) можно рассчитать по формуле:

ΔРенр = (П * 100 %) / З

,

Где П – прибыль, полученная от рекламы товара, руб.; З – затраты на рекламу товара, руб.

Тем не менее, вызывает интерес формула, предложенная Ж.-Ж. Ламбеном, отражающая зависимость объема продаж (Qt) за период t от объема расходов на рекламу (St):

Qt = 2,2024 * Q0,565t-1 * S0,190t
.
1. Оценка параметров медиаплана:

· Цена за тысячу обращений к аудитории (англ. Cost Per Trousand или СРТ):
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· Стоимость за тысячу представителей целевой аудитории (СРТ reach), т. е. определение цены, которую надо заплатить, чтобы реклму увидела (услышала) тысяча представителей целевой аудитории:
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· Стоимость за пункт GRP – сумма рейтинговых пунктов (англ. Cost Per Point или СРР):
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· Миллайн (milline rate) – стоимость публикации одной строки рекламного текста в 1 млн. экземпляров тиража:
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· Трулайн соотносит затраты на размещение рекламы в печатных СМИ с числом подписчиков газеты или журнала:
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2. Методы сопоставления затрат на рекламу и прибыли, полученной в результате нее. К таким методам относят метод оценки эффективности рекламы с помощью ROI (return on investment) – показателя рентабельности инвестиций. Основная идея данного метода состоит в том, что затраты на рекламу рассматриваются как инвестиции. Расчет показателя рентабельности инвестиций осуществляется по формуле:

ROI = ((П – З)/ З) х 100 %
,

Где П – прибыль в результате проведения рекламного мероприятия; З – затраты на проведение рекламного мероприятия.

ROI считается хорошим, если его значение больше 300 %. Если же ROI имеет отрицательную величину, то рекламная кампания оказалась неэффективной, т. е. полученная прибыль не позволила окупить затраты, вложенные в рекламу. Если ROI около 0 %, то затраты на проведение рекламной кампании ориентировочно равны прибыли, полученной в результате нее. Такая кампания считается неэффективной.

Используя подобные результаты, модно сравнивать коэффициенты ROI разных маркетинговых мероприятий и на основании этого выстраивать наиболее эффективную рекламную кампанию.

Оценка эффективности рекламы позволяет:

· Получить информацию о целесообразности и необходимости использования как рекламы и коммуникаций в целом, так и отдельных средств распространения информации;

· Определить условия оптимального воздействия рекламы на потенциальных покупателей.

7. Календарный план-график (КПГ) выхода РО представляет собой прямоугольную таблицу, где по столбцам расположены даты выхода рекламы, а по строкам – средства ее размещения. На пересечении строки и столбца отмечается выход рекламы.

Различают следующие виды КПГ:

· КПГ размещения рекламы в прессе (газеты, журналы);

· КПГ выхода рекламы на радио;

· КПГ выхода рекламы на телевидении;

· Адресные программы размещения объектов наружной рекламы;

· Стратегические (годовые) КПГ рекламы.

В КПГ размещения рекламы в прессе по столбцам откладывается неделя рекламной кампании, по строкам – название используемого СМИ (табл. 2).

Таблица 2. Календарный план-график размещения рекламы в газетах

	Название газеты
	Неделя 1
	Неделя 2
	Неделя 3
	Неделя 4
	Неделя 5
	Неделя 6

	Республика
	12/45
	
	
	12/45
	12/45
	

	Народная воля
	10/45
	10/45
	10/45
	10/45
	10/45
	10/45

	СБ
	12/45
	
	
	12/45
	
	12/45


На пересечении строки и столбца в зависимости от решаемой задачи могут отмечаться выход рекламы (штриховкой), размер РО (12 мм х 45 мм) или затраты на размещение РО.

КПГ выхода рекламы на радио составляется на месяц. По столбцам отмечаются дни недели, по строкам – время выхода рекламных блоков. На пересечении строки и столбца обычно единицей показывается выход рекламного ролика стандартной длины – 30 секунд, или в секундах указывается длительность ролика.

В КПГ выхода рекламы на телевидении по столбцам отмечаются дни недели, по строкам – название и время выхода рекламного блока. На пересечении строки и столбца показана длительность ролика.

В адресных программах размещения объектов наружной рекламы по столбцам откладываются месяцы, а по строкам – адреса расположения рекламоносителей.

Годовые КПГ отражают общее соотношение использования различных средств рекламы в течение длительного периода времени (минимум один год), с разбивкой на 52 недели.

В целом, на форму медиапланов нет стандартов, поэтому их конкретный вид зависит от целей, удобства использования и традиций фирмы.

Тема 8

Исследование медиаканалов и оценка рекламных посланий

Вопросы

1. Факторы, влияющие на эффективность рекламы.

2. Параметры носителей рекламы.

3. Инструменты и методы проведения предтестирования и посттестирования.

4. Уровни коммуникативной рекламной эффективности.

5. Методы оценки коммуникативной эффективности.

6. Психологическая и социальная эффективность рекламы.

1. Под эффективностью рекламы понимают способность ее воздействовать на целевую аудиторию таким образом, как это было задано производителем товаров или услуг (Лидовская О.). Чтобы быть эффективной, реклама должна выполнять три задачи:

1. Привлекать к себе внимание;

2. Быть запоминающейся;

3. Предоставлять людям убедительные сообщения.

Кроме того, она должна быть направлена на конкретную целевую аудиторию и соответствовать поставленным рекламным целям.

Эффективность рекламы также зависит от ряда взаимосвязанных факторов, которые также необходимо учитывать при проведении оценки.

Факторы, влияющие на эффективность рекламы в зависимости от степени управляемости ими со стороны фирмы, можно условно подразделить на так называемые внутренние и внешние факторы.

К внутренним факторам относятся: 1) обоснованность и степень проработки рекламной стратегии; 2) качество рекламной продукции (обращений и рекламоносителей); 3) обоснованность медиаплана и др. К внешним факторам относят: 1) влияние рыночной конъюнктуры; 2) действия конкурентов; 3) изменение поведения потребителей и т. п.

Ряд внутренних факторов был рассмотрен нами выше: влияние качества креатива, обоснованность медиаплана (выбор оптимальных медиа и рекламоносителей) и др.

К внутренним факторам можно отнести выбор мотивов и формы обращения, в том числе эффект позитивного и негативного обращения. Так, по данным исследований американских специалистов, потребители более восприимчивы к негативным сообщениям, чем к позитивным. Данный вывод был сделан после эксперимента с рекламой кредитных карточек, когда одной группе получателей была направлена информация о выгодах, которые они могут получить, пользуясь карточками. А второй – сведения о возможных потерях. В результате эффект воздействия «негативного» типа обращения оказался в два раза выше, чем «позитивного». В то же время вызывает некоторые сомнения обоснованность подобного обобщения и автоматическое перенесение результатов этого исследования на все категории товаров.

Среди внешних факторов, имеющих непосредственное отношение к рекламе, следует отметить эффект окружения. Ф. Котлер, например, отмечает: «Если среда размещения рекламного объявления соответствует его содержанию, эффективность рекламы повышается». Иными словами, размещение «веселого» рекламного ролика будет эффективной в «веселой» передаче.

Данную постановку вопроса поддерживают далеко не все специалисты. В частности, с ней категорически не согласны Дж. Росситер и Л. перси, приводя весомые контраргаменты и завершая их утверждением: «Хорошая реклама работает где угодно».

2. Параметры носителей рекламы:

1. Распространение носителя: тираж журнала или газеты, или же количество телевизоров или радиоприемников, доступных для распространения рекламы.

2. Аудитория носителя рекламы: число людей, имевших контакт с носителем. Данный показатель представляет собой количество читателей конкретного номера журнала или газеты, или зрителей конкретной телевизионной передачи. Аудитория носителя, как правило, больше, чем его распространенность, поскольку один и тот же номер журнала читает не один человек, так же как и телевизор смотрят обычно несколько людей.

3. Количество контактов рекламного сообщения: число людей, имевших контакт с конкретным рекламным обращением в носителе. Люди могут иметь контакт с носителем рекламы, но не заметить конкретное рекламное обращение из-за его креативных особенностей или природы среды, в которой осуществлялся контакт. Этот показатель обычно намного меньше, чем аудитория носителя. С этой точки зрения для получения исходных данных придется искать ответы на вопросы, касающиеся и носителя, и творческих решений рекламных обращений. (Это справедливо и в отношении параметров 4, 5 и 6, перечисленных ниже.)

4. Припоминание рекламы: определение в ходе опроса числа людей, припомнивших рекламное обращение, полученное через конкретный рекламоноситель. Это может быть, конечно, вызвано цветом и размером объявления, местом, занимаемым объявлением в носителе, и типом рекламируемого продукта. Количество людей, активно воспринимающих объявление, обычно меньше числа контактирующих с ним.

5. Восприятие рекламы: число людей, усвоивших смысл и детали рекламного обращения, полученного через конкретный канал. Естественно, оно меньше числа тех, кто припомнил объявление.

6. Сбытовой отклик на рекламу: число людей, предпринимающих покупательские действия в результате размещения конкретной рекламы на конкретном канале. Еще меньшая часть людей, фактически получивших сообщение, реагирует на него, приобретая продукт.

3. С целью снижения риска провала рекламной кампании или же повышения ее эффективности производится предварительная оценка обращения, иначе говоря предтестирование.

Предтестирование должно обеспечить защиту от ошибок при разработке рекламной коммуникации. Проверку проходят: а) форма и содержание обращения; б) правильность выбора фирмой рынка и целевой аудитории; в) средства и каналы передачи рекламных обращений. Предтестирование способствует разработке обоснованного бюджета рекламной кампании и прогнозирует ее эффективность.

Примеры некоторых методов предтестирования.

1. Прямой опрос предназначен для выявления всей полноты реакций на рекламу. Среди задаваемых респондентом вопросов такие, как:

· Что говорит вам эта реклама?

· Как вы думаете, что рекламодатель пытается сказать вам в обращении?

· Говорится ли в рекламе о чем-либо новом, до этого вам не известном? Если да, то что?

· Хорошо ли сделана реклама? Каковы ее недостатки?

· Вызывает ли данная реклама ваше доверие? и т. д. и т. п.

2. Метод сфокусированной группы (фокус-группы) является одним из наиболее эффективных.
Суть его заключается в следующем. Приглашаются 8-12 человек из числа типичных представителей целевого рынка (покупателей) фирмы. На заседании группы обсуждается концепция рекламной кампании (рекламная идея). Ведущий группы (модератор), специально подготовленный сотрудник исследовательской фирмы, направляет свободную дискуссию в течение 1 – 1,5 часов. За это время участники высказывают свое личное мнение по поводу предмета обсуждения. Обмен мнениями характеризует отношение участников дискуссии к тестируемой рекламе. Иногда подобные заседания записываются на видео. Во всех случаях подобные беседы тщательно анализируются специалистами. При необходимости в обращение вносятся изменения.

3. Метод сравнения в парах и тесты для распознавания заключаются в предоставлении респондентом нескольких вариантов обращений ЧС просьбой выделить лучшие, ранжировать их по определенному признаку и т. д.

Изучение уровня восприятия. Рекламные обращения показываются респондентам на очень короткий срок, что должно моделировать обычный рекламный контакт на улице, в прессе и т. п. После этого задаются вопросы о характере восприятия тестируемого послания с точки зрения понятности основной передаваемой идеи, силы воздействия и т. п.

4. Метод пользования журналов критики заключается в следующем. Тестируемое обращение помещается в журнал (или его макет), который остается у респондента некоторое время. Затем респонденту задаются конкретные вопросы, интересующие исследователей.

В процессе предтестирования могут использоваться различные технические средства: камеры, фиксирующие движения глаз; гальванометры; компьютеры-анализаторы уровня человеческого голоса; измерительные приборы, контролирующие работу мозга, и т. п.

Важную роль в анализе реакции адресатов на варианты рекламных обращений играет также использование ассоциативных методов в рекламных исследованиях, в частности, ассоциативных тестов.

Для повышения эффективности рекламы часто важно изучить мотивы, которыми человек руководствуется при покупке рекламируемых товаров. Методы исследования мотивов тесно связаны с исследованиями в сфере психиатрии. Инструментами их проведения может быть, например, психоаналитическая беседа, имеющая целью выявить все оттенки чувств, вызываемые, в частности, такими «интимными» товарами, как слабительные, средства от пота, полноты, гигиенические салфетки и т. п.
Широкую популярность в последнее время приобретают онлайн-исследования, которые предполагают использование Интернета в процессе поиска респондентов (рекрутирования) и диалоговой работы с ними. Среди основных этого вида исследований:

· Клик-тесты;

· Самостоятельное моделирование респондентом формы и цвета упаковки;

· Исследование вариантов внутримагазинных коммуникаций с моделированием «виртуальных полок» и др.

Действенными инструментами в исследованиях-предтестированиях, кроме указанных выше, являются также анкета, опрос по телефону и личные интервью.

4. Известный бельгийский маркетолог Жан-жак Ламбен выделяет три основных уровня коммуникативной рекламной эффективности:

· Эффективность восприятия (познавательная реакция);

· Эффективность на уровне отношения (эмоциональная);

· Поведенческая эффективность (поведенческая).

Эффективность на уровне восприятия означает, прежде всего, способность рекламы преодолевать фильтры, формируемые потенциальными получателями рекламных посланий. Это позволяет рекламному сообщению достичь адресата. В случае отсутствия рекламного контакта эффективность рекламы (во всех ее формах), естественно, будет равна нулю.

Сравнительные показатели способности различных средств рекламы обращать на себя внимание, рассчитанные французскими исследователями А. Моргенштерном, помещены в таблице.
Таблица 3. Сравнение эффективности воздействия на восприятие различных средств рекламы

	
	Средства рекламы
	Привлечение внимания, %
	Запоминаемость, %

	1
	Кинотеатры
	85
	70

	2
	Телевидение
	40
	15

	3
	Пресса
	30
	10

	4
	Радио
	20
	5


Из табл. 3 видно, что реклама в кинотеатрах является одной из наиболее эффективных с точки зрения ее восприятия и запоминаемости.

К проблемам восприятия рекламы относится и уровень понятности рекламных текстов. Эффективность на уровне отношения определяется способностью тестируемой рекламы вызывать доверие. На этом же уровне исследуются симпатии адресатов к рекламе (нравится /не нравится), к рекламируемому объекту и коммуникатору. Важным коммуникативным эффектом рекламы является также формирование предпочтения и убежденности относительно рекламируемого объекта (бренда0.

Эффективность на уровне поведения вплотную связывает коммуникативную эффективность с экономической: сформированные психологические установки способствуют формированию мотивов поведения, непосредственно обеспечивающих покупку рекламируемых объектов.

Кривые реакции (отклика) на рекламу имеют важные характеристики, которые необходимо принимать во внимание при принятии решений о размере рекламного бюджета:

· Как правило, функции реакции на рекламу оказываются нелинейными и подчиняются закону сокращающихся доходов (рис. 1). Существуют пороговые уровни, указывающие на инертность, перцепционное сопротивление и эффект усталости.
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Рис. 1. Характеристика функций реакции на рекламу

· Угол наклона кривой отклика определяется коммуникационным качеством рекламного обращения. При одинаковом объеме расходов на рекламу можно наблюдать совершенно разные кривые реакции: все зависит от используемого средства информации, релевантности сообщения, креативности рекламы и т. д.

· Реакция на рекламу динамична, к тому же эффекты рекламы распределены во времени. Структура замедленных эффектов также зависит от средства информации, товара и рекламной идеи. В определенном смысле рекламу можно рассматривать как инвестиции в постепенное создание спроса на торговую марку.

· И последняя, но не менее важная особенность: рекламный эффект существует не независимо от других маркетинговых факторов, таких как сбыт и цена. Между этими факторами прослеживается мультипликативное взаимодействие, что означает, что сумма отдельных эффектов отлична от результата их совместного применения.

5. Наиболее известные и часто проводимые процедуры посттестирования рекламных сообщений можно назвать следующие.

Методы коммуникативной эффективности:

1. Отзыв с помощью. Суть метода заключается в том, что респондентам показывают определенные рекламоносители. После этого задаются вопросы для определения того, сформировалось ли отношение респондента к фирме (рекламируемому товару) ранее или в результате воздействия рекламы. Специалист по рекламе при этом задает наводящие вопросы и помогает сформулировать ответы.

2. Отзыв без помощи. Респондентам задаются вопросы относительно рекламируемого товара, реакции на рекламу и т. п. Затем респондент должен самостоятельно ответить на поставленные вопросы. Для этого ему могут быть предложены несколько пар антонимов – определений, отражающих противоположные точки зрения на товар или рекламу. Например: «прекрасное» – «ужасное», «сильное» – «слабое», «положительное» – «отрицательное» и т. п. Между ними располагается шкала, например: «сильное» / / / / / «слабое». Респондент должен отразить свое отношение, поставив точку или крестик в том интервале, который соответствует его мнению.

Для оценки узнаваемости и запоминаемости рекламных обращений часто используются метод Гэллапа – Робинсона и метод Старча.

1. Метод Гэллапа-Робинсона. Метод используется для того, чтобы оценить запоминаемость рекламы «по свежим следам», непосредственно после рекламных контактов. Он состоит в том, что через несколько дней после рекламного мероприятия 200 лицам, отобранным из целевой аудитории, предъявляют перечень торговых марок. Каждый из них должен ответить на вопрос, помнит ли он, что видел в определенном издании (радио- или телепрограмме) рекламу марки, которая тестируется.

2. Метод Старча. Он заключается в следующем. Каждый исследуемый представитель целевой аудитории в присутствии проводящего опрос просматривает публикацию и отмечает рекламные объявления, которые он видел ранее. При это различают читателей, которые: 1) только видели рекламное объявление; 2) частично его читали и установили рекламодателя; 3) прочитали почти полностью все содержание рекламы. Метод дает возможность оценить спровоцированное воспоминание, к которому опрашиваемого подводят в ходе тестирования. Недостатком метода является ненадежность, так как он не позволяет проверить утверждения опрашиваемых, которые могут «вспомнить» рекламу, которую не видели.

3. Метод «тайников». При тестировании используют настоящие рекламные объявления, из которых изъята марка рекламируемой фирмы или товара. Опрашиваемые должны указать, какая марка пропущена, и описать ассоциации, которые вызывает данное рекламное обращение.

6. Некоторые специалисты выделяют еще понятие психологической эффективности, измеряемой по структуре социально-психологической установки. Однако следует учесть, что психологический эффект рекламы реализуется в конечном итоге в формировании рекламной коммуникации. Более того, создание запланированной психологической установки и есть цель коммуникации данного типа. Исходя из этого, можно сделать вывод о том, что самостоятельное рассмотрение психологической эффективности не является необходимым. Ее следует считать важнейшим фактором и составляющей коммуникативной эффективности рекламы.

Обоснованным представляется использование понятия социальной эффективности рекламы. При оценке эффективности социальной, политической или государственной рекламы именно социальный эффект является результатом воздействия рекламы на получателей.

Справедливым и общепринятым является положение, что благоприятные изменения в информированности и благорасположении покупателя предполагают увеличение объема сбыта. Отсюда делается вывод, что понятия коммуникативной и коммерческой эффективности тесно связаны. Уровень коммуникативной эффективности является главным фактором, определяющим экономический эффект рекламы.

Продолжая мысль о взаимосвязи различных типов эффективности рекламы, можно отметить, что Ф. Котлер устанавливает четкую взаимосвязь между показателями коммуникативного эффекта (доля мнений, т. е. уровень осведомленных о товаре и благосклонно к нему относящихся в общей аудитории покупателей), экономического эффекта (доля рынка) и затрат на рекламу (доля расходов и доля голоса – уровень рекламных затрат коммуникатора в общем объеме затрат на рекламу конкретной категории товара на конкретном рынке). Иллюстрация этой зависимости приведена на схеме:








Рис. 2. Схема соотношения различных типов эффектов рекламы и рекламных затрат
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