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Модуль 1. Теоретичні  та прикладні основи рекламної діяльності
Тема 1. Основні поняття рекламного менеджменту (4 год)
1.
Сутність рекламного менеджменту.

2.
Функції рекламного менеджменту.

3.
Учасники рекламного бізнесу : організація, рекламне агентство, засіб поширення реклами, споживач
Рекламний менеджмент охоплює весь рекламний процес — від визначення потреби в рекламі до створення реклам​ного продукту, виготовлення та показу його в засобах масової інформації. При цьому рекламним продуктом можуть бути і кілька рядків оголошення в газеті чи журналі, і рекламний блок у друкованих виданнях, і відео- чи кіноролик або цілий фільм. Рекламний продукт — це також щитова інформація вздовж магістралей, торговельна марка на сувенірі, фотографія з текстом чи без нього, інформація у вигляді рядка, що біжить, на «сендвичменах», приз​мах, брандмауерах та ін.

У поняття «рекламний менеджмент» входить:

визначення потреби в рекламі товару, послуги чи ідеї, пропозицій та замовлень на рекламу, а також формування цих замовлень під час укладання контрактів;

проведення досліджень споживачів, товарів та послуг, ринку продавців;

розробка стратегічних планів рекламної діяльності (визначення цілей та концепції рекламної кампанії, асигнувань на неї, видів і носіїв реклами);

розробка тактичних та стратегічних планів проведення рекламної кампанії (визначення завдань, розрахунки кошторису витрат на проведення окремих заходів, вибір жанрів та форм реклами, а також засобів масової інформації для її розміщення);

створення рекламного звернення (вибір творчих підходів, написання сценарію або тексту, розробка макета та обґрунтування тиражу, кількості показів та інших рішень у галузі виробниц-
тва реклами);

визначення ефективності використання засобів масової інформації для розміщення рекламного звернення (проведення показу, розвиток та перевірка концепції рекламної кампанії, статистичний контроль та вимірювання результатів, розробка рекомен​дацій для коригування проведення рекламної кампанії).

Ці рекомендації є орієнтовними. Одні фірми можуть використовувати всі напрями рекламної діяльності, інші — за різних обставин можуть скоротити її, довіривши частину своїх функціональ​них обов’язків спеціалізованим (консалтинговим та науково-дослідним фірмам або рекламним агенціям) структурам рекламного процесу.

Прийняття рішень рекламним менеджером базується на знанні всіх особливостей виробництва товару, маркетингової політики та рекламного бізнесу. Менеджеру потрібна також для прийняття рішення ґрунтовна інформація з багатьох інших питань. Деякі з них наведено нижче.

1. Товар (послуга)

1.1. Хто продає:

до якої галузі належить фірма;

коли її було створено;

у якій фазі життєвого циклу перебуває фірма;

які стратегічні цілі фірми;

у чому полягає стратегічна політика маркетингу;

яка стратегія ціноутворення;

яка мета комунікацій;

до якої групи належить товар («зірка», «дійна корова», «важкі діти», «собаки»);

чи має фірма торговий знак, чи потрібна його розробка;

чи опрацьовано фірмою план «паблік рілейшнз»;

чи користується фірма послугами комівояжерів;

чи встановлено фірмою стандарти обслуговування;

чи достатній рівень сервісу, що забезпечується фірмою для ринку своїх товарів (послуг).

1.2. Що продається:

матеріальний чи нематеріальний продукт (товар чи послуга);

чи є товар (послуга) оригінальним;

які запити (потреби) покупців задовольняє товар (послуга);

які специфічні потреби ринку (надійність, міцність, упаковка тощо) та наскільки товар (послуга) відповідає цим потребам;

чи буде товар продаватися в комплекті з іншими чи окремо;

як покупець використовуватиме товар (послугу);

які споживчі параметри (атрибути) має товар (послуга);

які з них головні, їхня оцінка (індекс);

які з них другорядні, їхня оцінка (індекс);

який інтегральний параметричний індекс товару (послуги);

який інтегральний індекс конкурентоспроможності товару (послуги);

які нецінові фактори конкурентоспроможності;

чи товар (послуга) вже відомий, чи він уперше з’явився на ринку;

що має бути головним у рекламному зверненні — чи сам факт наявності товару (послуги) чи його (її) якість;

чи є товар сезонним, чи його можна використовувати протягом усього року.

1.3. У чому полягає основна цінність товару:

є вона матеріальною чи нематеріальною;

чи купують цей товар (послугу) заради нього самого чи для задоволення будь-яких інших потреб;

чи є на ринку товари (послуги), що конкурують із ним;

у чому саме товар (послуга) ліпший за конкурентні;

чи викликає товар (послуга) інтерес у покупців; якщо так, то який саме.

1.4. Чи пропонується товар посередникам:

штучна чи оптова реалізація, авторитет, виключне право продажу;

якою має бути ціна купівлі для оптовика;

які головні характерні атрибути товару (послуги), що привер​тають увагу покупця;

які спеціальні заохочувальні заходи можна запропонувати оптовикам;

чи можна комбінувати рекламу фірми з рекламою посередника;

що робитиме фірма, щоб стимулювати посередника,

2. Ринок

2.1. Хто покупці:

що характеризує основних покупців (вік, стать, освіта, соціальний стан, доходи, звички тощо);

яке їхнє ставлення до товару (байдуже, прихильне, вороже);

де живуть покупці (місто, сільська місцевість або те й інше);

чим найбільше цікавляться покупці;

наскільки товар, що продається, відповідає їхнім інтересам, вимогам, потребам тощо;

чому покупцям бажано купити саме цей товар (скільки це коштуватиме, наскільки забезпечуватимуться зручність і безпека користування, задоволення особистих потреб);

що втратить покупець, якщо він не купить цей товар (послугу);

чим цей товар відрізняється від того, яким користуються 
зараз;

чи усвідомлюють покупці необхідність придбання товару;

чому покупці досі не купували цей товар;

якщо покупець купуватиме товар (послугу) не для себе, то як потрібно скласти рекламне звернення.

2.2. Хто продавець:

основна xapaктepиcтикa (який імідж фірми в покупців, як він зміниться з упровадженням цього товару (послуги) на ринок, на якому ринку діє фірма, які є перспективні ринки, які прогнозуються зміни й чому, чи відповідають виробничі та збутові можливості фірми тенденціям змін на ринках тощо);

який загальний асортимент товарів фірми;

який життєвий цикл товару (послуги);

який життєвий цикл фірми;

чи має фірма торговий знак та інші атрибути фірмового стилю.

2.3. Хто конкуренти:

чи є конкуренти у фірми, їх основна характеристика;

якими методами конкурентної боротьби вони користуються;

які в конкурентів ціни, цінова політика, якість товарів (послуг), упаковка, сервіс;

які сильні та слабкі сторони конкурентів;

яких конкурентів фірма перемагає, у чому причина успіху;

якою може бути реакція конкурентів:

— на виведення фірмою нового товару (послуги) на ринок;

— зміну фірмою ціни товару;

— зростання частки ринку фірми;

— зменшення частки ринку фірми;

які засоби для стимулювання продажу товарів використо​вують конкуренти;

яка прибутковість виробництва товарів (послуг) у конкурентів;

які товарні знаки конкурентів, їхній фірмовий стиль.

3. Цілі реклами

3.1. Які основні цілі рекламування:

чим саме треба зацікавити — товаром чи послугою;

чи треба змусити покупця просто звернути увагу на товар (послугу), чи запросили детальнішу інформацію;

чи потрібно показати покупцеві, що він справді має потребу в цьому товарі (послузі);

чи потрібно навчити покупця користуватися новим товаром (послугою), чи навчити його новому способу використання старого товару (послуги);

чи потрібно доказати, як боротися з конкурентами;

чи потрібно нагадати покупцеві про добре відомий йому товар (послугу);

чи потрібно змусити покупця запам’ятати упаковку або торгову марку;

чи потрібно створювати новий імідж фірми.

3.2. Загальна характеристика рекламної діяльності:

які цілі маркетингу фірми та як із ними пов’язано рекламні цілі;

як оцінюють покупці якість рекламних текстів фірми;

скільки коштів витрачається на рекламу, тенденції витрат;

чи можна виявити зв’язок між витратами на рекламу та змінами у продажу товарів (послуг) фірми;

чи добре відомий покупцям торговий знак фірми;

якими критеріями керується фірма, вибираючи канали розповсюдження рекламних звернень.

4. Рекламні засоби

4.1. Який вид рекламних засобів використовує фірма:

газетна реклама (щодобова, щотижнева, вечірня, спеціальна тощо);

журнальна реклама (журнал загального профілю, для жінок, для чоловіків, для дітей, торговельний, технічний, професійний тощо);

друкована реклама (листівка, вкладка, окремий аркуш, буклет, проспект, каталог, плакат тощо);

телевізійна реклама (спеціальні рекламні блоки, профільні передачі, вставки у популярні телесеріали тощо);

зовнішня реклама (написи на автомобілях, рекламні щити, транспаранти, афіші тощо).

4.2. Як вплине використання рекламних засобів на зміст рекламного звернення:

якщо реклама друкується в періодичному виданні, то на який вид рекламного звернення найкраще реагують покупці;

який характер мають інші рекламні звернення, уміщені в даній газеті чи журналі;

чи користуються ця газета або журнал позитивною репутацією в читачів та якою саме;

чи є якісь специфічні умови, що зобов’язують фірму використовувати тільки ті чи інші засоби реклами;

якщо є, то які саме;

які корективи потрібно внести у зміст рекламного звернення у разі використання телебачення;

які корективи потрібно внести у зміст рекламного звернення у разі використання зовнішньої реклами;

чи є потреба в комплексному використанні рекламних засобів.

5. Рекламні звернення

5.1. Суть рекламного звернення:

до яких почуттів чи бажань покупців звернено рекламу товару чи послуги (здоров’я, комфорт, безпека, апетит, зручності, гордість, честолюбство, ефективність, краса, особистий смак, економність, цікавість тощо);

якщо цього не потрібно у зверненні, то яка ідея товару (послуги) може поставити його (її) поряд із речами, котрих покупець потребує або виявляє інтерес до них;

які треба використати стильові засоби рекламного звернення (зарисовки з натури, акцентування способу життя, створення фан​тазійної обстановки, настрою чи образу, засоби мюзиклу, використання символічного персонажу, наголос на технічному чи професійному досвіді, використання наукових даних, використання свідчень «людей із вулиці» на користь товару чи послуги).

5.2. Як можна графічно подати рекламне звернення

чи достатньо самого тільки заголовку (слогану);

чи потрібна ілюстрація;

які якості товару або послуги визначатимуть техніку ілюстрації (фото, малюнок, кольори, справжнє чи умовне зображення);

скільки потрібно фотографій, яка з них має домінувати;

чи треба спеціально показати упаковку або торгову марку;

якщо потрібно показати упаковку, чи має вона бути голов​ним (допоміжним) елементом ілюстрації;

як бажано показати упаковку — великим чи загальним планом, відкритою чи закритою.

6. Схема рекламного звернення

6.1. Яким має бути макет рекламного звернення:

чи мусить він складатися тільки з тексту;

чи мусить він мати текст у вигляді інформації, слогану або рекламного блоку;

чи мусить він мати вигляд «ілюстрації + текст».

6.2. Якими мають бути розміри рекламного звернення:

який формат рекламного звернення;

скільки в ньому мусить бути тексту;

скільки і які інші елементи (ілюстрації, заголовки, загальне розміщення матеріалу, спеціальне місце для вказівок «новинка», «знижка», «нові ціни» тощо; форма упаковки, назва фірми та її торгова марка, відрізний купон тощо);

який елемент визнано найбільш важливим із погляду впливу на покупця — текст чи ілюстрації;

чи необхідно планувати послідовне розміщення елементів рекламного звернення, маючи на увазі, що читачі дивляться в основному на верхню частину сторінки;

чи є необхідність фокусувати увагу або виділяти основний елемент у схемі;

якої схеми потребує рекламне звернення — статичної чи динамічної.

6.3. Чи потрібне посилення впливу реклами:

чи мусять відомості про ціну займати головне місце у схемі рекламного звернення;

чи потрібно особливу увагу покупця звернути на стимулювальні щодо купівлі заходи;

чи треба для посилення зорового впливу використати який-небудь елемент на білому (чорному) тлі;

яким має бути розмір ілюстрацій (великий, малий);

чи треба розділити текст на параграфи чи підрозділи для лег​шого сприйняття.

7. Технічне редагування

7.1. Загальні фактори, що визначають вибір шрифтів:

вік читачів;

який шрифт уже добре знайомий читачеві;

чи буде текст читатися швидко;

чи треба брати до уваги можливість читання тексту не тільки за доброго, а й за поганого освітлення;

якого загального стилю шрифтів потребує характер рекламного звернення.

7.2. Технічні фактори, що визначають вибір шрифтів:

які розміри шрифтів (кеглі), довжина рядків та заголовку привертатимуть увагу до рекламного звернення;

які види (гарнітури) шрифтів створюватимуть відповідну атмосферу (класичну, старовинно-ностальгічну, сучасну);

які розміри шрифтів (кеглі) необхідні для допоміжного матеріалу рекламного звернення (приміток, посилань);

чи бажано мати в рекламному зверненні центральні або бокові заголовки для полегшення розуміння тексту;

чи гармоніюватиме вибраний шрифт із характером і технікою ілюстрацій;

чи не суперечать одне одному декоративні та оздоблювальні елементи й гарнітура шрифту;

чи треба текст надрукувати кольоровою фарбою на білому тлі, чи чорною на кольоровому тлі.

8. Вибір рекламного засобу

8.1. Фактори, що визначають вибір рекламного засобу:

головна мета реклами;

форма аргументування;

скільки матеріалу має вмістити рекламне звернення;

чи мають текст та ілюстрації однакове значення для рекламного звернення;

вартість рекламного засобу;

можливість розміщення в різних засобах інформації;

частотність контакту з потенційним покупцем.

8.2. Фактори, що визначають форму рекламного видання:

чи є рекламний текст суто інформаційним, чи ні;

які ілюстрації найкраще розкриватимуть мету рекламного звернення;

яку техніку образотворчого мистецтва краще використати для таких ілюстрацій;

яка форма видання якнайкраще відповідає потрібним вимогам (листівка, вкладка, пакет, календар, пам’ятка, буклет, книжка, каталог, плакат тощо).

8.3. Які фактори треба враховувати для поліграфічного способу виробництва рекламного видання:

види кліше та друку;

кольоровий або чорно-білий друк;

вид й вага паперу, якщо рекламу розповсюджуватимуть поштою;

чи є макет реклами достатньо економічним для вибраного формату паперу;

чи відповідатиме стандартний формат видання вимогам до рекламного звернення;

чи можна буде згинати паперовий аркуш кількаразово, не розриваючи його;

чи вкладатиметься друковане видання у звичайний конверт;

якщо рекламне звернення друкуватиметься на поштовій карт​ці, чи вистачить там місця для адреси фірми.

8.4. Фактори, які треба враховувати у разі телевізійного вироб​ництва рекламного звернення:

чи потрібно використовувати акторів, музичний супровід і т. п.;

чи потрібно залучати «знаменитостей»;

чи потрібно використати пересічних громадян як носіїв рекламної інформації;

чи потрібно залучати дітей;

чи потрібно показати товар «лицем» — у кольорі, у дії, приміряти його на той чи інший тип манекенниць, із котрими може себе ототожнити будь-яка покупниця;

чи має рекламне звернення бути у вигляді фільму, ролика чи бліц-ролика;

якою має бути тривалість телевізійного звернення;

чи треба використовувати «голос за кадром»;

чи треба користуватися методом «стиснутого часу»;

чи треба користуватись ігровим кіно, комп’ютерною графікою, мультиплікацією;

чи потрібне використання засобів іміджреклами;

що має бути відображено в рекламному зверненні — товарний знак (логотип), назва фірми, слоган — для обґрунтування назви товару, функції фірми або призначення товару (послуги);

якою має бути основна ідея сценарію й самого телевізійного показу рекламної продукції.

На практиці систему рекламного бізнесу можна умовно розділити на чотири складові:

фірма (організація, підприємство), що рекламує свою діяльність, свої товари, послуги чи ідеї;

споживачі або покупці;

організації, що сприяють рекламній діяльності фірми;

організації, що контролюють рекламну діяльність фірми або весь рекламний бізнес.

Основою системи є фірми, що рекламують свої товари, послуги або ідеї. Їх називають рекламодавцями. Вони забезпечують власними коштами проведення рекламної кампанії.

Рекламодавцями можуть бути приватні чи державні організації, підприємства, фірми, що використовують засоби масової інформації для збільшення ефективності маркетингу товарів і послуг, закупивши час або місце в таких засобах масової інфор​мації, як телебачення, радіо, газети, журнали та ін.

Рекламодавець — це головна (окрім покупців) дійова особа.

Розробляючи рекламну кампанію та керуючи нею, рекламодавець має справу з численними партнерами: рекламними агенціями, засобами масової інформації, організаціями, що займаються науковими дослідженнями. Вони зазвичай сприяють рекламодавцю в проведенні рекламної кампанії, існуючи незалежно від власного бізнесу рекламодавця. В економічно розвинутих країнах вони допомагають рекламодавцю аналізувати можливості ринків продажу товарів та послуг: створюють та випробовують нові ідеї з реклами, купують час і місце в засобах масової інформації, а також забезпечують технічні засоби проведення рекламної кам-
панії.

Контрольні структури взаємодіють із своїми партнерами з рек​ламного бізнесу прямо чи опосередковано та впливають на прийняття рішень рекламодавцем та їх ефективність. В економічно розвинутих країнах до них належить уряд та конкуренти. Рекламодавець завжди залежить від багатьох регламентацій стосовно товарів, послуг та самого рекламного бізнесу.

Звичайно, конкуренти є головним зовнішнім фактором при-
йняття рішень рекламодавцем щодо проведення рекламної кампанії. Чим займаються конкуренти, хто вони, яку мають рекламну стратегію, яка їхня реакція — це одні з головних питань рекламного менеджменту.

Ринки та споживачі (покупці), що їх рекламодавець намагається здобути за допомогою засобів реклами, розглядаються як іще один зовнішній фактор, котрий сприяє рекламі та контролює її. Споживач є контролювальною силою насамперед тому, що він вільний у своїй поведінці. Він сам вирішує, дивитися чи не дивитися, купувати чи не купувати, голосувати чи не голосувати тощо. Саме тому на споживача спрямовуються рекламні кампанії, він є об’єктом рекламного менеджменту, а також і предметом наукових досліджень із реклами. Визначення та розуміння поведінки споживача (кожного окремо) є, таким чином, важливою складовою рекламного бізнесу.

Американські спеціалісти в галузі реклами вважають рекламні агенції унікальними організаціями рекламного бізнесу. Вони в біль​шості випадків приймають рішення з творчих проблем та вибору засобів масової інформації. У США вони забезпечують і допоміжний аналіз ринку, а також беруть участь у розробці рекомендацій та стратегічних планів поведінки підприємства (фірми, організації) на ринках продажу товарів. Іноді в системі «рекламодавець — рекламна агенція» остання діє самостійно, розробляючи та розраховуючи бюджет на всі види маркетингової діяльності. У такому разі рекламодавець бере участь у вирішенні творчих проблем рекламної кампанії. Іноді рекламодавець бажає самостійно проводити рекламну кампанію, але тоді йому необхідно мати у складі своєї фірми майже всі структури рекламної агенції з техніч​ними засобами включно.

Використання засобів масової інформації рекламодавцями залежить від того, які ринки рекламодавці обслуговують та які товари й послуги вони виробляють.

Розрізняють рекламодавців споживчої реклами, реклами промислових замовників та реклами роздрібної торгівлі.

Перші — це ті, що зайняті переважно виготовленням споживчих товарів довгострокового та короткострокового користування. Дру-
гі — в основному виготовляють та продають вироби для промислових замовників, а треті рекламують, головним чином, принади якогось конкретного торговельного закладу. Вони, особливо на місцевому рівні, широко користуються газетною рекламою.

Фірми, що рекламують споживчі товари та послуги, найчастіше використовують телебачення, радіо, рекламні журнали для споживачів. Промислові фірми в основному користуються галузевими журналами, прямими поштовими відправленнями, діловими журналами, галузевими виставками. Промислова реклама значно відрізняється від інших її видів, оскільки її споживачі — це професіонали, які можуть зрозуміти специфічну технічну та наукову інформацію, яка не до снаги пересічним споживачам. Тому така реклама мусить бути більш об’єктивною та схожою на виробничу інструкцію (технічну інформацію). Вона може бути націленою на різні структурні професійні групи, що створюють ринок: на керівний склад, що приймає рішення купити цей виріб чи ні; на середню ланку менеджерів, які будуть упроваджувати його у виробництво; на тих, хто безпосередньо працюватиме з цим виробом, тощо. Для кожної з цих груп треба розробляти різні типи рекламного звернення.

Результатом усіх маркетингових комунікацій, насамперед рек​лами, має бути збільшення обсягів продажу та отримання додат​кового прибутку в основному за рахунок поширення рекламної інформації. Сучасний маркетинг на перше місце ставить створення (за допомогою реклами та «паблік рілейшнз») іміджу фірми та її продукту, впізнавання та виокремлення їх із величезної маси до них подібних, тобто організацію прихильного громадського ставлення до фірми та її продукту (товару, послуги чи ідеї).

Зарубіжні спеціалісти з маркетингу стверджують, що для товарів широкого вжитку серед усіх інструментів комунікативної діяльності перше місце посідає реклама, друге — стимулювання продажу товарів, третє — особистий продаж, четверте — «паблік рілейшнз». Щодо товарів промислового призначення, картина трохи інша — особистий продаж, стимулювання продажу товарів, реклама та «паблік рілейшнз».

Розуміння суті рекламування дає змогу визначити поняття сучасного рекламного менеджменту як керування рекламною діяль​ністю. Таке керування має на меті:

поширення позитивної інформації про фірму, її товари та послуги;

створення образу престижності, низьких цін або інноваційності для фірми, її продукції та послуг; забезпечення популярнос​ті товарів і послуг, що вже виробляються;

упізнавання нових товарів і послуг;

інформування про атрибути товарів і послуг;

зміну образу чи способів використання товарів і послуг, що втрачають свої позиції на ринку;

інформування про те, де можна купити товари й послуги;

інформування споживачів про розпродаж;

обґрунтування цін на товари й послуги;

обґрунтування вигод користування дорожчими товарами та послугами;

інформування учасників каналів продажу про нові товари й послуги та пільги посередникам;

створення системи інформації для відповідей на запитання споживачів.

Детальніше проаналізуємо специфіку організації рекламної діяльності.

Якщо ми розглянемо її головних учасників, то з їх числа зможемо виділити наступні типи суб'єктів рекламної діяльності:

рекламодавці (Advertisers) - організації та фірми, які рекламують себе, свої товари або послуги;

рекламні агентства (advertising agencies) - незалежні фірми, що виконують за замовленням специфічні рекламні функції: рекламні дослідження, розробку та проведення рекламних кампаній, виготовлення і розміщення рекламних матеріалів і тощо;

кошти масової інформації (media), що мають місце і час для рекламних звернень з метою донесення їх до цільової аудиторії;

допоміжні, забезпечують учасники рекламної діяльності (suppliers): дослідницькі компанії, фото-та кіностудії, художники, друкарні і всі інші, хто допомагає рекламодавцям і рекламним агентствам у підготовці рекламних матеріалів.

Розглянемо більш докладно діяльність двох основних типів учасників рекламного процесу: рекламодавців та рекламних агентств. Проаналізуємо основні функції, які вони виконують, і проблеми взаємодії між ними.

Організація рекламодавця 

Як немає двох абсолютно однакових фірм, так і не існує одного загального підходу до організації рекламної діяльності фірмою-рекламодавцем. У той же час всі фірми-рекламодавці повинні забезпечити виконання своїми рекламними службами наступних організаційних функцій:

адміністрування, керівництво співробітниками рекламної служби;

планування рекламної діяльності фірми;

координація діяльності з іншими службами (виробничої, збутової, фінансової) рекламодавця;

координація діяльності з зовнішніми партнерами в питаннях проведення реклами;

розробка пропозицій вищому керівництву та фінансовій службі щодо рекламного бюджету.

Коротко охарактеризуємо наведені вище функції.

Виконання функції адміністрування у нашому випадку припускає проведення роботи з укомплектуванню штату рекламної служби, керівництво і контроль її діяльності, розподіл обов'язків, участь у розробці структури рекламної служби та т.п.

Планування, як вже зазначалося вище, є постійним і безперервним процесом визначення цілей і завдань, їх постійного перегляду, розробки рекламної стратегії, планів рекламних кампаній, аналізу та оцінки результатів рекламної діяльності.

Реклама є тільки однією з маркетингових функцій рекламодавця, тому менеджери з реклами повинні забезпечувати координацію роботи рекламного підрозділу в рамках маркетингової служби фірми з відділами, що займаються виробництвом, фінансуванням, кадровою роботою, юридичною службою і т.п.

Рекламна служба фірми, якою б великою вона не була, не може і не повинна забезпечувати всю рекламну діяльність фірми самостійно, без допомоги зовнішніх рекламних служб Більш важливими її цілями слід вважати забезпечення системного підходу, обгрунтований вибір зовнішніх партнерів, грамотну постановку завдань перед спеціалізованими рекламними агентствами, забезпечення ефективного взаємодії з ними (постачання повною інформацією про рекламодавця і його товарах, контроль за виконанням агентством своїх зобов'язань і т.д.).

Менеджери з рекламі краще за інших знають, які витрати повинен нести рекламодавець, щоб домогтися бажаного результату, так як вони розробляють рекламні програми, забезпечують виконання заходів в їх рамках, постійно працюють з рекламними агентствами. У зв'язку з цим очевидна необхідність участі менеджера з реклами в розробці проекту рекламного бюджету. Він являє бюджет на розгляд вищого керівництва та фінансової служби рекламодавця, які остаточно стверджують його.

Виконання функцій, описаних вище, у невеликій фірмі може бути доручено одній людині. У деяких же випадках чисельність рекламної служби може досягати декількох сотень людей. Організаційна структура рекламної служби фірми залежить від багатьох факторів, серед яких найважливішими є:

Розмір фірми, наявність ресурсів, ступінь необхідності в поділі праці між співробітниками.

Сфера діяльності, в якій працює фірма (виробництво, торгівля, надання послуг тощо).

Специфічні риси цільового ринку і характеристики виробленого товару.

Місце і роль реклами в комплексі маркетингу та маркетингової стратегії фірми.

Ступінь залучення керівництва фірми у здійснення рекламної діяльності.

Крім того, не можна забувати, що рекламна служба є частиною маркетингової служби фірми. У зв'язку з цим її місце в організації фірми багато в чому визначається схемою організації маркетингової служби, обраної вищим керівництвом фірми. Зазвичай виділяють такі типи схем організації маркетингу:

а) функціональна;

б) товарна;

в) регіональне;

г) ринкова (Або сегментна). p> Основні риси кожної із зазначених схем організації маркетингових служб розглядаються в курсах відповідних маркетингових дисциплін. Тому ми не будемо зупинятися на цих питаннях детально.

Рекламний відділ може забезпечити виконання всього переліку рекламних функцій: від рекламних досліджень і планування рекламної діяльності до розробки рекламного обігу, виробництва рекламоносіїв та розміщення реклами в засобах масової інформації. Назви структурних підрозділів вказують на виконувані ними рекламні функції.

Додатковою короткої характеристики вимагає внутрішнє рекламне агентство. Воно являє собою підрозділ рекламодавця, повністю йому належить і, як правило, надає повний цикл рекламних послуг.

Зі сказаного вище можна зробити висновок про надзвичайну важливість фінансування організації рекламної діяльності. Коротко розглянемо основні підходи до розробки рекламного бюджету.


2.2 Рекламні агентства 


Рекламне агентство представляє собою незалежну фірму, що спеціалізується на виконанні рекламних функцій: проведення рекламних досліджень, розробці планів рекламної діяльності, розробці та проведенні рекламних кампаній, в тому числі підготовці рекламних звернень, виробництві рекламоносіїв, розміщенні рекламних звернень тощо Рекламне агентство робить все це від імені своїх клієнтів-рекламодавців і за їх рахунок. Воно має перед рекламодавцями фінансові, юридичні й морально-етичні зобов'язання.

Навіть найбільші фірми-рекламодавці, які мають власні потужні рекламні служби, не потребує можуть без шкоди для прибутковості свого бізнесу обходитися без допомоги рекламних агентств. Це викликано наступними причинами. p> Рекламне агентство щодня стикається з широким спектром маркетингових ситуацій, що дозволяє йому придбати більш глибоке розуміння інтересів аудиторії, специфічні навички та компетентність. У свою чергу, це визначає більш висока якість реклами і відповідний рівень її ефективності.

Агентство є незалежною організацією, що дозволяє поглянути на проблеми рекламодавця В«зі сторониВ», тобто більш об'єктивно. Таким чином, знижується вплив таких негативних суб'єктивних факторів, як зайва залежність реклами від смаків окремих керівників, неправильні установки щодо очікуваної відповідної реакції споживачів тощо

Рекламне агентство, як правило, має налагоджені взаємини із засобами масової інформації, стабільно і завчасно закуповуючи у них час й місце для розміщення реклами. Співпраця з рекламним агентством дозволяє рекламодавцю оперативно вирішувати свої проблеми, допомагає йому зекономити засоби і час.

Звернення до рекламним агентствам (особливо до тих з них, які забезпечують повний комплекс рекламних послуг) дозволяє забезпечити системний підхід у рекламі, що значно підвищує її ефективність.

При виборі В«свогоВ» рекламного агентства рекламодавцю доцільно звертати увагу на наступні аспекти його діяльності час створення агентства, досвід роботи. наявність компетентних фахівців;

перелік наданих рекламних послуг;

наявність спеціалізації (по виконуваних функцій, по рекламованим товарах, типом цільової аудиторії тощо);

порядок і вартість оплати послуг.

Таким чином, необхідно з'ясувати, коли було засновано агентство і хто його засновники. Бажано з'ясувати, хто з фірм-рекламодавців був клієнтом агентства, і ознайомитися із зразками рекламної продукції. Як правило, солідні агентства не роблять таємниці з цих відомостей. Крім того, необхідно з'ясувати, чи може рекламне агентство надати весь комплекс рекламних послуг.

З даних деяких проведених досліджень можна зробити висновок про особливу важливість таких критеріїв вибору рекламного агентства, як знання бізнесу клієнта і творчий потенціал агентства. У той же час небезпечно перебільшувати роль креативності та зосереджувати на ній основну увагу. Занадто творча обстановка в агентстві чревата недисциплінованістю і непостійністю кадрового складу.

Подібні широкомасштабні дослідження в країнах СНД не проводилися (принаймні автору їх результати невідомі). У той же час виходячи з досвіду роботи найбільш авторитетних українських рекламних агентств і рекламодавців можна зробити наступні висновки: найбільшу цінність представляють собою можливість отримання послуг повного циклу (наявність власної поліграфічної та виробничої бази, компетентних фахівців з виконання маркетингових досліджень тощо), творчий потенціал агентства і доброзичливість персоналу.

Існує умовний розподіл рекламних агентств на агентства з повним циклом послуг і агентства, що пропонують спеціалізовані послуги. До першої групи відносяться рекламні агентства, що здійснюють дослідження, планування, розробку, виробництво рекламної продукції, а також надають послуги не рекламного характеру: розробку і проведення заходів паблік рілейшнз, розробку упаковки, проведення SP-кампаній тощо

В останні роки в рекламній практиці є тенденція до більшої спеціалізації агентств. У результаті виникають агентства, що займаються розміщенням реклами в газетах (Іноді навіть у чітко визначеному їх переліку) або певних телеканалах. Деякі агентства спеціалізуються на конкретному вигляді рекламної продукції (Наприклад, реклама на фасадах висотних будинків, реклама на повітряних кулях і інших аероконструкціях). Зустрічаються також творчі художні майстерні, що виготовляють рекламні щити і т.п.

Хоча спеціалізація і сприяє підвищенню якості виконання спеціалізованими агентствами окремих видів робіт, необхідно відзначити, що ці роботи не завжди забезпечені маркетингової опрацюванням. Відсутність повної та об'єктивної інформації про споживача, ринку і т.д., одержуваної в ході маркетингових досліджень, упор тільки на досвід і інтуїцію фахівців у деяких випадках стають причиною невисокої ефективності реклами.

Оплата послуг рекламного агентства може здійснюватися у формі комісійних. Традиційною вважається ставка в розмірі 15% від суми рахунків за рекламу. За рекламні послуги, не зв'язані з закупівлями медіа-простору, агентство може запросити 17,65%, що дозволяє вийти на ті ж $ 15 з кожної витраченої рекламодавцем В«сотніВ». Подібна система розрахунків між рекламодавцем і рекламним агентством неодноразово піддавалася критиці. Основним об'єктом критики було те, що рекламні агентства зацікавлені в збільшенні суми рекламних рахунків, так як це автоматично веде до підвищення вартості їх послуг. Тому багато великих рекламодавці (наприклад, IBM, General Foods, RJ. Reynolds та ін) або оплачують послуги агентств з фіксованим, договірним розцінками, або використовують комбінацію комісійних та гонорару. Останнім часом в договорах по надання рекламних послуг (особливо з московськими та центральними російськими засобами масової інформації: радіостанціями, телекомпаніями і т.п.) почастішали випадки В«прив'язкиВ» суми оплати до GRP, одержуваними при роботі на конкретну, цікаву для рекламодавця аудиторію.

Серед умов оплати послуг вітчизняних рекламних агентств переважає стовідсоткова передоплата, але можливі й інші варіанти.

Очевидно, що розмір оплати послуг рекламного агентства не завжди відповідає якості роботи. У той же час правилом, що майже не мають винятків, є наступне: робота високого рівня коштує дорого, а економія на якості реклами нічого, крім збитків, не приносить.

Великі рекламні агентства, що виконують широкий спектр рекламних послуг, відчувають необхідність об'єднати різних фахівців у певні відділи. Зазвичай діяльність відділу орієнтована на виконання певної функції.

Можна виділити п'ять основних функціональних підрозділів великого рекламного агенції:

творчий відділ;

відділ виконання замовлень;

виробничий відділ;

відділ маркетингу;

фінансово-господарський відділ.

Робота відділів не схожа на конвеєр, на якому рухома деталь піддається різним послідовним т

ехнологічним операціям. Як правило, представники перших чотирьох названих вище відділів включаються до складу робочих груп клієнтів для виконання конкретного замовлення. Після постановки завдання перед робочою групою її співробітники в тісній взаємодії між собою та відділами, які вони представляють, розробляють концепцію рекламного звернення (плани рекламної кампанії і т.п.). Концепція стверджується, з одного боку, клієнтом; з іншого - представниками вищого керівництва агентства (іноді створюваним в агентстві експертною радою). Після цього починається процес остаточної розробки звернень та виробництва рекламоносіїв.

Творчий відділ об'єднує текстовиків, художників, спеціалістів-графіків, режисерів, редакторів та інших творчих працівників. Вони здійснюють генерування ідей рекламного звернення, знаходять точні засоби їх реалізації. У зв'язку з тим, що існує певна близькість реклами до мистецтва і від професіоналізму та таланту працівників даного відділу залежить сила впливу на споживача реклами, необхідно визнати, що його роль надзвичайно велика.

Відділ виконання замовлень крім його начальника включає керівників робочих груп. Керівник робочої групи, іменований іноді відповідальним виконавцем проекту (account executive) або контактором, є центральною фігурою у всьому процесі виконання замовлення. Він представляє інтереси замовника у своєму агентстві і, навпаки, інтереси агентства - у взаєминах із замовником. Керівник робочої групи координує всю роботу всередині агентства з виконання замовлення від початку до його реалізації. У зв'язку з цим рівень вимог, що пред'являються до контактора, досить високий. Він повинен володіти такими якостями, як: професіоналізм в рекламі і маркетингу; вміння налагодити ділові зв'язки із замовником; абсолютна комунікабельність; здатність генерувати ідеї; діловитість і акуратність; ерудиція; хороший смак і багато інше.

Виробничий відділ займається виготовленням рекламних носіїв і в деяких випадках об'єднує друкарню, майстерні з виробництва рекламних щитів тощо

Співробітники відділу маркетингу здійснюють маркетингові дослідження; виконують аналіз ринків рекламованих товарів і ринку рекламних послуг; організують збір інформації про фірму-клієнті і її товари; контролюють ефективність рекламних кампаній. У деяких випадках до функцій відділу належить закупівля місця і ефірного часу для розміщення реклами.

Крім здійснення своїх специфічних рекламних функцій рекламне агентство має успішно вести свою фінансово-господарську діяльність, забезпечити її ефективне управління, а також мати відповідні допоміжні служби. Рішенням цих завдань зайнятий фінансово-господарський відділ агентства. 

Виходячи з посадової інструкції, менеджер з реклами виконує наступні обов'язки:

- організовує роботу з рекламування виробленої продукції або послуг

- керує, планує і координує роботи з проведення рекламних кампаній

- розробляє плани рекламних заходів по одному виду або групі товарів і визначає видатки проведення

- вибирає форми і методи реклами в засобах масової інформації, їх текстового, колірного і музичного оформлення

- визначає конкретні носії реклами та їх оптимальне поєднання

- контролює розробку правил конкурентної боротьби

- організовує зв'язки з діловими партнерами, систему збору необхідної інформації та розширення зовнішніх зв'язків з метою вдосконалення рекламної діяльності

- керує підлеглими

Управляти, як відомо, важко. Природно, що менеджери з реклами займаються також і плануванням своєї діяльності. А планування - творчість, яка формалізується за рахунок певних принципів.

Принцип системності. Окремі плани інтегруються в єдиний корпоративний план. Кожен співробітник рекламного відділу повинен бути учасником процесу планування.

Принцип безперервності. Управляти рекламною діяльністю - не разова акція. Як би менеджер ні старався, він все одно прийде до циклів планування, коли один план змінюється іншим і до завершення поточного плану повинен бути готовий план для наступного періоду.

Принцип гнучкості. Хороший план, повинен залишатися дієвим і при зміні ринкових умов.. 
У рекламістів є певні правила, які вони ні за яких обставин не порушать.

1. Реклама повинна бути впізнаваною, а її зовнішній вигляд - відмінним від реклами конкурентів.

2. Будь рекламний менеджер підтвердить, що потрібно ясно говорити про те, що являє собою товар, у чому його особливість.

3. Чітко пояснювати причину, по якій споживач повинен придбати саме даний товар.

4. Не говорити загальними фразами. Текст рекламного повідомлення повинен бути конкретним. p> 5. Знати аудиторію споживачів вашого продукту. Для цього рекламний менеджер повинен вивчати ринок, з'ясовувати, хто споживає товар - чоловіки чи жінки, якого віку і т.д.

6. Не давати занадто сміливих обіцянок. Найлегший спосіб втратити клієнта - пообіцяти йому в рекламі небудь, чтого ви не зможете йому дати.

Рекламний менеджер дає оцінку споживчими властивостями пропонованих товарів, після відбувається збір інформації про продукт або послугу і доведення цієї інформації до покупця. Також менеджер з реклами - тонкий психолог, здатний розпізнати і визначити смак споживача на відстані. В«Компетентний рекламіст повинен розуміти психологію. Чим більше він її знає - тим краще В», - так висловив своє думка Клод Хопкінс у книзі В«Наука рекламиВ», написаної ще в 1926 році. Споживачі - не просто одна з ланок ланцюга, вони - єдине, про що потрібно думати, якщо поставити метою максимальне вилучення прибутку з рекламних кампаній. Тому важливо знайти відповідь на головне питання: хто буде купувати цей продукт. Товару В«для всіхВ» не буває. Дуже важливо визначити психологію споживача: що саме йому подобається в цьому товарі, під впливом яких емоцій він готовий витратити на це гроші, де він зазвичай здійснює покупки, які фактори приймає в розрахунок при здійсненні покупки.

Рекламна діяльність поділяється на кілька етапів:

1. Реалізація товарної політики фірми.

2. Реалізація збуту продукції.

3. Управління рекламно-інформаційною політикою.

4. Управління ціновою політикою.

У реалізацію товарної політики входить:

1. Проведення регулярних рекламних досліджень. Тут мається на увазі виявлення нових тенденцій і змін кон'юнктури ринку.

2. Моніторинг та діагностика потенційних ринків збуту товарів. Рекламний менеджер завжди повинен безпомилково визначити фінансовий стан і платоспроможність потенційних покупців, співвідношення попиту та пропозиції на конкретні види продукції. В іншому випадку фірмі буде дорого коштувати його помилка. p> 3. Розробка ідей інноваційних модифікацій товарів.

Реалізація збуту продукції передбачає:

1. Визначення географічного розміщення потенційних покупців.

2. Оцінка можливості використання існуючих дистриб'юторських мереж, які обслуговують конкуруючі і неконкуруючі марки.

3. Оцінка узгодженості збутових та рекламно-інформаційних стратегій підприємства.

Управління рекламно-інформаційною політикою - основний напрямок рекламного менеджменту. У ньому економісти виділяють:

1. Розробка і реалізація стратегії рекламно-інформаційного просування товарів на ринок.

2. Менеджери з реклами також повинні вибрати відповідну схему інформаційного впливу на покупців, спланувати рекламну кампанію і спрогнозувати її ефективність.

3. Організація реклами через ЗМІ (газети, журнали, телебачення, радіо), підготовка ескізів рекламних модулів, текстів статей, сценаріїв відео-та аудіороликів. Найчастіше, звичайно, цей пункт виконують не самі менеджери, а їхні підлеглі.

4. Організація прямої поштової розсилки рекламних матеріалів потенційним клієнтам. Тут можна відзначити, що поштові розсилки міцно закріпилися на ринку реклами, незважаючи на Інтернет. Але і він грає не останню роль. p> 5. Самі рекламні менеджери додали цей пункт до всіх інших. Вони вважають, що фірмам необхідно брати участь у регіональних, національних та міжнародних виставках, ярмарках, гіпермаркетах

6. Формування фірмового стилю на підприємстві, в дилерських центрах, на сувенірній продукції.

В управління цінової політикою входить:

1. Розробка програми знижок, оцінка короткострокових фінансових втрат і перспективних фінансових вигод від її реалізації.

2. Оцінка можливостей цінової дискримінації потенційних покупців товарів і замовників супутніх послуг.

3. Розробка програм зниження цін до особливих дат, свят, торжеств.

4. Оцінка можливості завищення ціни на інноваційну модифікацію товару з метою компенсації фінансових втрат від товарів, що перебувають на стадії загасання попиту.

Тема 2. Інформаційне забезпечення реклами (4 год)
1.
Поняття інформаційного забезпечення реклами і його структура. 

2.
Основні вимоги до організації інформаційного забезпечення реклами.

3.
Види інформації по забезпеченню управління рекламою.
Питання про інформаційне забезпечення реклами - один з найважливіших в організації діяльності будь-якої рекламної фірми. Разом з тим сьогодні він ще недостатньо вивчений. Однією з найбільш поширених точок зору є, зокрема, така, при якій вважають, що нормальне інформаційне забезпечення - це забезпечення, що базується на інформації про рекламований об'єкт і апріорних знаннях працівників фірми. Так, Т. К. Серьогіна і Л. М. Титкова вважають, що при розробці рекламного звернення "... необхідно враховувати властивості рекламованого товару, здатні залучати потенційних покупців і стати основою реклами. Використовуючи наявні знання про товар, рекламодателе, потенційних (але не реальні. - Я.Л.) покупцях, текстовік створює рекламне звернення "[1, 63]. Наводячи "перелік інформації, яку доцільно зібрати і використовувати рекламним агентствам або безпосередньо рекламодавцям при написанні рекламного тексту", зазначені автори звертають увагу на:

Найменування товару (продукції).

Асортимент (специфікація, модифікація і т.д.).

Технічні характеристики.

Сфери застосування товару (продукції).

Корисні властивості і гідності.

Задовольняти потреби покупців.

Ефективність використання товару (продукції).

Переваги товару (продукції) порівняно зі старими його (її) зразками [2, 73].

Проаналізуємо, до чого призводить така точка зору, використовуючи для цього математичний апарат опису фундаментальних принципів управління, оскільки систему "рекламна фірма - ринок" цілком правомірно розглядати як систему управління, в якій рекламна фірма виконує функції " керуючого пристрою ", а ринок-" об'єкта управління "[3, 14].

Складемо спочатку модель системи "рекламна фірма - ринок". Очевидно, що роль "задатчика" в такій системі відіграє рекламодавець. На основі інформації R1, що надходить від рекламодавця, та апріорної інформації R2 (знань, досвіду тощо) працівників фірми, остання формує керуючий вплив на ринок, є деякою функцією сумарного обсягу тієї та іншої інформації f (R1 + R2). Ринком сприймається інформаційний вплив R, в аналізованому випадку рівне f (R1 + R2) і чим більше R, тим більше збут товару і прибуток P від ??його реалізації на ринку. Але ринок протидіє реалізації. Як всякий інерційний об'єкт він чинить опір Q зовнішніх впливів, зокрема, зумовленим діяльністю рекламної фірми, що призводить до зниження прибутку P. В результаті

P = AR - BQ;

де A і B - коефіцієнти пропорційності, незалежні від R і Q. Інтерпретуючи P як вихідний параметр системи, і будемо мати шукану модель.

Структурна схема системи "рекламна фірма - ринок" в аналізованому випадку має вигляд, показаний на рис.1, де 1 - рекламодавець, 2 - рекламна фірма , 3 - ринок. Блок 3 управляється блоком 2, але, крім того, на нього впливають зовнішні обурення V, які несуть інформацію про ціну рекламованого товару, товарах конкурентів, купівельної спроможності і психологічних станах споживачів товару і т.п.

При змінах V змінюється Q і, як наслідок, P. Припустимо, Q змінилося від Q1 до Q2. Тоді P зміниться від

P1 = AR - BQ1

до

P2 = AR - BQ2,

або на величину

?P = P2 - P1 = (AR - BQ2) - (AR - BQ1) =-B (Q2 - Q1) =-B * ?Q.

Оскільки B?0, то в розглянутому випадку зростання опору ринку на будь-яку величину ?Q неминуче призводить до зниження прибутку на ?P?0.

Система, показана на рис.1, реалізує принцип разомкнутого управління. Це перший і найпростіший з фундаментальних принципів управління. Другим і більш складним є принцип управління за відхиленням. Стосовно до досліджуваному питання - по відхиленню P.

Управління по відхиленню P вимагає введення в систему "рекламна фірма - ринок" каналу безперервного збору інформації про величину прибутку від продажу товару. Збір може здійснюватися спеціальними "службами визначення та аналізу прибутку" 4 (рис.2), які оцінюють P і за результатами оцінки видають інформацію R3 = CP, де С - коефіцієнт, аналогічний A і B. Величина R3 використовується для корекції керуючого впливу, формованого рекламної фірмою. Якщо в попередньому випадку вказане вплив f (R1 + R2) сприймалося ринком як R, то в даному випадку з нього попередньо віднімається R3 (на рис.2 вичітатель позначений цифрою 5), і ринком сприймається

R = f (R1 + R2) - R3 = f (R1 + R2) - CP

Визначимо зміну P для системи з таким R при зміні Q від Q1 до Q2. Ясно, що при Q1 має місце

P1 = A [f (R1 + R2) - CP1] - BQ1

а при Q2-

P2 = A [f (R1 + R2) - CP2] - BQ2,

або

P1 = [A f (R1 + R2) - BQ1 ] / [1 + AC],

P2 = [A f (R1 + R2) - BQ2] / [1 + AC].

Зміна P складе

?P = P1 - P2 = - [B / (1 + AC)] * (Q2 - Q1) = - [B / ( 1 + AC)] * ?Q.

Неважко помітити, що зниження прибутку на ?P при зростанні опору ринку на ?Q так же, як і у випадку разомкнутого управління, не може бути рівним нулю. Однак воно менше в 1 + AC раз. Це наочно демонструє доцільність роботи над рекламою не тільки на підставі апріорної інформації R2 та інформації R1, що надійшла від рекламодавця, але і з використанням інформації про прибуток від реалізації рекламованого товару.

На перший погляд здається, що додаткове використання інформації про прибуток - ідеальний варіант роботи над рекламою, оскільки на коливаннях прибутку позначаються все впливи на систему "рекламна фірма - ринок". Проте насправді це не так. Коливання прибутку - це вже наслідки впливу V. Коригуючи діяльність рекламної фірми залежно від прибутку, ми завжди будемо запізнюватися з корекцією, так як будемо вживати заходів щодо вдосконалення реклами лише тоді, коли зниження прибутку вже відбулося. Щоб уникнути цього, корекцію краще проводити, попереджаючи можливе зниження P. Це можна здійснити, якщо в рекламній діяльності використовувати фундаментальний принцип управління з обуренню. В даному випадку він складатиметься в корекції діяльності безпосередньо в залежності від інформації, що міститься в V, тобто в залежності від інформації про конкуруючих товарах, про купівельну спроможність споживачів і пр.

Структура системи "рекламна фірма - ринок" з керуванням за збуренням приведена на рис .3, де 6 - засоби отримання інформації про збурення V, 7 - суматор. Покажемо, що така система дійсно перевершує систему управління за відхиленням P. Уявімо для цього інформацію про V як R4 = D1 V, де D1 - коефіцієнт, подібний A, B і С. Але V визначає опір ринку Q і правомірно вважати, що Q = D2 V, де D2 аналогічно D1. Звідси

R4 = D1 V = D1 * (Q / D2) = DQ.

При управлінні з обуренню інформаційний вплив на ринок

R = f (R1 + R2) + R4 = f (R1 + R2) + DQ.

Якщо Q змінюється від Q1 до Q2, то P при такому R зміниться від

P1 = A [f (R1 + R2) + DQ1] - BQ1

до

P2 = A [f (R1 + R2) + DQ2] - BQ2,

або від

P1 = Af (R1 + R2) + (AD - B) Q1

до

P2 = Af (R1 + R2) + (AD - B ) Q2.

Зміна при цьому виявиться рівним

P = P2 - P1 = (AD - B) (Q2 - Q1) = (AD - B) * ?Q,

звідки видно, що навіть при збільшенні опору ринку, втрат прибутку можна уникнути, якщо (AD - B) = 0, або D = B / A. Величина D цілком залежить від двох факторів: від повноти наявної в розпорядженні працівників рекламної фірми інформації про збурення V і від знань працівників фірми про вплив збурень на опір ринку Q (це випливає з того, що D = D1 / D2). У зв'язку з цим принципово можливо в кожному конкретному випадку вибрати таке D, яке потрібне, і, зокрема, рівне або близьке до B / A. В результаті система "рекламна фірма - ринок" стане інваріантної або майже інваріантної стосовно V. Це і доводить перевагу застосування принципу управління з обуренню у зазначеній системі над використанням принципу управління по відхиленню.

На жаль, в реальних умовах співробітники рекламної фірми далеко не завжди мають вичерпну інформацію про збурення V і знання про механізм впливу обурень на Q. Тому 
гідності принципу управління з обуренню використовуються не повністю. Для того, щоб компенсувати цю неповноту, доцільно комбінувати принцип управління з обуренню з принципом управління за відхиленням. Покажемо, що це дасть.

Очевидно, що використання принципу комбінованого управління (рис.4) тягне за собою

R = f (R1 + R2) - R3 + R4 = f (R1 + R2) - CP + DQ.

Підставивши R в модель системи, при опорі ринку Q1 отримаємо

P1 = A [f (R1 + R2) - CP1 + DQ1] - BQ1,

а при Q2

P2 = A [f (R1 + R2) - CP2 + DQ2] - BQ2

або

P1 = [Af (R1 + R2) + (AD - B) Q1] / [1 + AC],

P2 = [Af (R1 + R2) + (AD - B) Q2] / [1 + AC],

Різниця P2 і P1 становить

 P = P2 - P1 = [(AD - B) (Q2 - Q1)] / [1 + AC] = [(AD - B) * ? Q] / [1 + AC].

Чисельник множника при ? Q виявився таким, як при управлінні з обуренню, а знаменник - як при управлінні за відхиленням. Це означає, що при зростанні опору ринку на ? Q втрати прибутку будуть в даному випадку менше, ніж при управлінні з обуренню, в (1 + AC) разів. При D, близькому до B / A, вони будуть взагалі менше, ніж у всіх випадках, розглянутих раніше.

Проведений аналіз, зрозуміло, дуже приблизний. Однак, як нам здається, він досить переконливо показує роль всіх джерел інформації, необхідних при розробці реклами, і дозволяє зіставити їх значимість. Використання його результатів може дати можливість більш осмислено вибирати джерела інформації і в кінцевому підсумку підвищити ефективність рекламної діяльності. Він також може допомогти побудувати інформаційну систему, що полегшує розробку реклами. Для цього необхідно ввести кількісний показник, що характеризує опір ринку Q (ним може бути, наприклад, число одиниць рекламованого товару, прийнятих торговими організаціями до реалізації в одиницю часу - на тиждень, на місяць і т.п.), і шляхом статистичного дослідження знайти залежність Q від рівня збурюючих факторів X1, X2, X3 і т д., складових безліч V. Отримана модель, припустимо,

Q = G * X1Y1 * X2Y2 * X3Y3 * ... ** XnYn

де G - деяка константа, Y1, Y2, Y3 , ..., Yn - показники ступеня, що характеризують "вагомість" збурюючих факторів, дозволить оцінити "впливовість" цих факторів на Q, вибрати з них суттєво впливають і організувати систему збору відомостей про них і про прибуток. Використання зібраних відомостей з урахуванням їх "впливовості" на Q й призведе до зазначеного вище підвищенню ефективності.

У багатьох випадках характер і обсяг наявної поточної інформації є недостатнім для прийняття ефективного рішення. Якщо дане рішення носить оперативний, непринципових в масштабах фірми характер, то справі можуть допомогти інтуїція, особистий досвід керуючих і співробітників, які безпосередньо займаються рекламою. Коли ж ступінь ризику висока, а обсяг витрачених коштів значний, інтуїції для прийняття масштабного управлінського рішення явно недостатньо. Хрестоматійним вже став провал фірми Ford Motors Co з автомобілем "Edsel", коштував компанії на початку 60-х рр. $ 350 млн. Ще більш масштабної була фінансова катастрофа міжнародного європейського консорціуму Concorde, втрати якого після ринкової невдачі надзвукового пасажирського лайнера склали близько $ 2 млрд. Проведення рекламної діяльності, особливо в загальнонаціональному масштабі, також вимагає дуже серйозних витрат. Вартість великої рекламної загальнонаціональної кампанії в США (як, наприклад, зі створення нового іміджу системи американських універмагів DC Penny) досягає $ 50 млн. У практиці цей показник хоча і буде значно нижче, однак також може становити сотні тисяч і мільйони доларів. У зв'язку з цим комунікатори в даний час вважають за краще знижувати ступінь ризику і підвищувати ефективність рекламної комунікації за допомогою додаткової інформації, отриманої за допомогою маркетингових досліджень. Щороку в світі витрачається на маркетингові дослідження більше $ 6 млрд (з них тільки в США - більше $ 2 млрд). Ці кошти витрачаються на дослідницькі проекти, які допомагають їх замовникам виявити маркетингові проблеми і нові можливості в діяльності організацій. Крім того, дослідження дозволяють окреслити цілі, які необхідно досягти; визначити можливості і, нарешті, отримати інформацію, що сприяє вирішенню проблем і використання наявних можливостей. У Росії цей вид діяльності знаходиться в стадії розвитку, маючи серйозні перспективи у міру розвитку ринку. На сьогоднішній день на сформованому загальноукраїнському ринку маркетингових дослідженні працюють авторитетні Маркетингові дослідження можна визначити як систематизований збір, аналіз і представлення певного кола даних, отриманих за допомогою спеціально проведених для цього процедур і необхідних для прийняття відповідних управлінських рішень. Рекламні дослідження є різновидом маркетингових досліджень. Вони мають спільну методологічну основу з дослідженнями в інших функціональних сферах маркетингу та покликані вирішувати такі основні завдання;

· Вимір (контроль) ефективності заходів конкретного типу маркетингової комунікації, наприклад реклами;

· Визначення характеристик аудиторії носіїв реклами для вибору найбільш відповідного цілям просування;

· Тестування сценарію (ідеї, концепції, розробки, варіантів і т. Д.) Діяльності з просування продукту;

· Планування діяльності торгового персоналу і торгових повідомлень (ТОП-реклами). Однією з найважливіших завдань рекламних досліджень є оцінка ефективності використання бюджетів реклами і ступеня досягнення поставлених перед рекламою цілей. З цього випливає, що проведення рекламних досліджень пов'язано перш за все з цілями діяльності фірми в сфері просування. Так, наприклад, якщо мета рекламної кампанії полягає в збільшенні частки на ринку, то може знадобитися дослідження з вимірювання цієї частки до і після кампанії. Якщо мета полягає в поліпшенні ставлення споживачів до марки, то не уникнути досліджень смаків і уподобань споживачів до і після кампанії. Якщо ж мета полягає в створенні певного рівня обізнаності про продукт, то вам знадобиться проведення заміру рівня обізнаності до і після кампанії (так званий тест пригадування).

Як відомо, за ступенем формалізації процесу дослідження прийнято виділяти кількісні дослідження (з строго формалізованої процедурою, що дають статистично значущі кількісні дані) і якісні (гнучкі, менш формалізовані дослідження, що дають детальне, якісне розуміння суті досліджуваного явища) Кількісні дослідження засновані на застосуванні вибіркових методів і строгих процедур статистичної обробки та аналізу отриманих даних. Основними сферами їх застосування в рекламі є:

· Типологизация цільових аудиторій (зокрема, за критерієм обізнаності про бренд, ставлення до марки і т. П.);

· Ранжування вигод марки (з точки зору наданих вигод і щодо ситуацій);

· Аналіз демографічних характеристик (географічних: регіон, місто, село і т. П .; індивідуальних: вік, стать, національність, дохід і т. П.);

· Вивчення психографических характеристик (інтереси і думки, дії, цінності і т. П.);

· Дослідження особистих характеристик (всі, що стосується здатності індивіда піддаватися переконання; дослідження з вимірювання характеристик інтелекту і т. П.);

· Аналіз контактів з рекламою (частота, стан одержувача в момент контакту, характер реакцій і т. П.) Якісні дослідження засновані на індивідуальному розумінні дослідником явища або середовища, в якій проводиться дослідження. Основними цілями досліджень даного типу є:

· А) виявлення оптимальної цільової аудиторії для реклами і інших засобів маркетингових комунікацій;

· Б) визначення функціональних цілей і ролі приймають рішення;

· В) побудова моделі поведінки покупця;

· Г) визначення мети комунікації (в тому числі тип обізнаності про бренд, ставлення до нього, вигоди, які підтримують це відношення, і т. П.) І позиції бренду;

· Д) пошук стимулів, мотивів рекламних звернень, відповідних цілям комунікації Як правило, рекламні дослідження можуть бути обох типів (кількісні та якісні), хоча менеджери реклами частіше зацікавлені саме в якісній стороні досліджуваних явищ і об'єктів. Відповідно до загальноприйнятої дослідницькою практикою обидва типи досліджень повинні доповнювати один одного, забезпечуючи надійність і показність отриманої інформації. Зазвичай отриманий в ході якісного дослідження результат перевіряється потім шляхом проведення кількісного дослідження, і навпаки.

Основними напрямками рекламних досліджень є:

· Дослідження характеристик споживачів;

· Аналіз товару;

· вивчення ринку;

· Аналіз медіа-каналів;

· Контроль ефективності рішень в сфері реклами.

Як правило, дослідження за цими напрямками ведуться паралельно, в рамках єдиної системи. Першим етапом рекламного дослідження (як і всіх інших маркетингових досліджень) є визначення проблеми і формування цілей. Найчастіше це найскладніша і трудомістка задача, що вимагає чималих витрат часу (див. Цілі дослідження повинні відповідати маркетинговим і рекламним цілям комунікатора. Необхідно сформулювати їх письмово разом зі згадуванням проблеми, що стала причиною проведення дослідження. На підставі зазначених цілей і проблеми визначається:

1. яка інформація повинна бути зібрана в ході досліджень;

2. які показники і одиниці вимірювання будуть використані для характеристики даної інформації;

3. який з підходів до дослідження буде обраний.

Необхідно також забезпечити виконання загальних вимог, що пред'являються до маркетингової інформації: повнота, системність, розумна достатність, релевантність (співвіднесеність) до проблеми і т. Д. Слід зазначити, що традиційні рекламні дослідження повинні починатися з відповідей на наступні питання:

· Чи є зниження обсягу збуту наслідком факторів макросередовищамаркетингу (падіння купівельної спроможності населення, інші кризові явища) або ж причина - в самій фірмі, її товар і менеджменті;

· Наскільки велика роль конкурентів в погіршенні показників фірми;

· Якщо споживач віддав перевагу магазини конкурентів, то будь і чому;

· Яким чином реклама могла б сприяти поліпшенню ситуації і т. Д.

Наступним кроком маркетингового, в тому числі рекламного, дослідження є дослідницький пошук, т. Е. Огляд вже наявної вторинної інформації. До неї відноситься внутрішня і зовнішня поточна маркетингова інформація. Вона включає дані, накопичені раніше для будь-яких інших цілей. На цьому етапі необхідно якомога більше дізнатися про цільовий ринок комунікатора, про конкурентів, про діяльність співробітників, посередників і т. Д. Основні джерела вторинної інформації вказані вище при розгляді підсистем внутрішньої звітності і збору зовнішньої поточної маркетингової інформації. Головними перевагами вторинної інформації є відносна дешевизна і швидкість її отримання. Деякі дані (наприклад, про стан економіки країни в цілому, дані перепису і т. П.) Фірма не змогла б отримати самостійно. До недоліків вторинної інформації відносять такі:

· Інформація може бути нерелевантной (що не відповідає) цілям дослідження;

· Інформація може бути застарілою;

· Надійність інформації не завжди висока, а методологія її отримання не завжди коректна;

· Вторинна інформація може бути неповною.

В ході проведення дослідницького пошуку конкретизуються цілі і завдання дослідження. Якщо аналіз вторинної інформації надав достатній обсяг даних, який дозволяє вирішити проблему, що стоїть перед керівниками, то дослідження переходить в завершальну стадію систематизації та подання отриманих результатів. Якщо зазначеної інформації недостатньо, зусилля спрямовуються на отримання первинної інформації, для чого необхідне проведення спеціальних досліджень. Слід зауважити, що до цього етапу збору інформації переходять тільки в тих випадках, коли використані всі інші засоби отримання даних, а наявної інформації явно недостатньо для прийняття ефективного управлінського рішення. Отримання первинної інформації має ряд переваг:

· Замовники дослідження отримують нову, свіжу інформацію;

· Є можливість контролювати методичні аспекти проведення дослідження, що дає гарантії більшої надійності одержуваних даних;

· Фірма - замовник досліджень стає власником одержуваної інформації, що залишається секретом для її конкурентів;

· Дані збираються в точній відповідності з поставленими цілями дослідження.

Основними недоліками процедури отримання первинної інформації є: відносна дорожнеча, складність, необхідність в висококомпетентних фахівцях і значних затрат часу на проведення досліджень (іноді до декількох місяців). До початку безпосереднього проведення дослідження необхідно оцінити ресурси часу, фінансів і кадрів, які має ініціатор дослідження. Наступним кроком є ??вибір методу дослідження (опитування, експеримент, експертні оцінки і т. П.) І інструменти отримання даних (анкети, технічні пристосування і т. П.). Важливо також визначити і оцінити можливі джерела первинної інформації, об'єкти дослідження, а також - яким чином буде отримана ця інформація. На даному етапі дослідники визначають склад вибірки споживачів (чи інших обстежуваних груп). Далі слід безпосереднє проведення дослідження. Існує кілька основних методів отримання первинної інформації. Найважливішу роль в їх числі грають спостереження, опитування і експеримент. В ході спостереження дослідник-експерт накопичує необхідну інформацію, візуально відстежуючи дії людей, деякі технологічні процеси і т. П. Форми спостереження досить різноманітні. Так, спостерігач може особисто стежити за діями продавців і покупців, іноді вступаючи в бесіди з ними або навіть сам виступаючи в ролі покупця. Дослідник може на цьому етапі вивчати структуру і характеристики засобів реклами за місцем продажу або в конкретному районі. Для спостереження можуть бути використані технічні засоби. Наприклад, прилади фірми Arbitron, що знаходяться в квартирі телеглядача, фіксують телеканали, які проглядаються, і час перегляду. Аналогічний прилад компанії Л. С Nielsen носить назву "Audimeter". Найменування цього приладу, що виконує функцію вимірювання телевізійної аудиторії за допомогою спеціальних пристосувань, дало назву всій процедурі - аудіметрію. Піплметром дозволяє за допомогою додаткового пульта фіксувати не тільки який канал включений, але і хто саме з членів сім'ї дивиться (слухає) його в даний момент. Інформація про обсяги та структуру збуту на конкретному підприємстві роздрібної торгівлі може бути отримана при використанні систем універсального товарного коду (УТК), іменованого інакше штрих-кодом. Прочитується з його допомогою інформація надходить безпосередньо в комп'ютер. Спеціально розроблені прилади дозволяють стежити за тим, як очі людини охоплюють картинку реклами, записують показники роботи мозку, скорочень лицьових м'язів, в які моменти морщиться лоб, фіксують інтенсивність потовиділення і т. П. Експеримент являє собою один з методів дослідження, коли в контрольованих умовах змінюється один або декілька чинників. Наприклад, в одному з однотипних магазинів зі схожими параметрами використовуються нові засоби реклами за місцем продажу. В інших - ситуація залишається без змін (так звана контрольна група). Після закінчення певного проміжку часу результати діяльності цих однотипних магазинів порівнюються. Відмінності в показниках роботи підприємств ретельно аналізуються. Опитування є одним з найбільш часто використовуваних методів збору первинних даних в дослідженні. Ставлячи питання дійсним або потенційним споживачам, дослідник "з перших рук" отримує інформацію, що стосується відносини і думки опитуваного з приводу фірми або її товару, а також мотивів, які штовхають споживача до покупки. До початку опитування дослідники вирішують такі проблеми:

1. визначення кількісного і якісного складу опитуваних;

2. яким чином відбирати членів вибірки, т. Е. Опитуваних, які будуть уособлювати собою всю сукупність споживачів або фахівців;

3. які інструменти дослідження будуть використані (анкета, інтерв'ю, телефонне опитування і т. П.).

Виділяють три основних способи проведення опитування - по телефону, поштою і в ході особистого інтерв'ю. Кожен з цих способів має свої переваги і недоліки. Так, інтерв'ю по телефону - найбільш оперативний метод збору інформації, що дозволяє досягти високого ступеня взаємодії інтерв'юера і опитуваного (респондента). У той же час до вибірки входять тільки респонденти, які мають телефони; відсутні візуальні елементи контакту. Сам контакт повинен бути дуже коротким. Опитування поштою дозволяє досягти найнижчої вартості інформації. З іншого боку, найбільш висока ймовірність того, що відповідь не буде отримана. Потрібно досить багато часу на процедуру опитування. Особисте інтерв'ю ~ найдорожчий спосіб опитування. Інтерв'юер має можливість спостерігати реакцію респондента, задавати додаткові питання. Особисті інтерв'ю по числу респондентів можуть бути індивідуальними і груповими, можуть грунтуватися на стандартному опитувальнику або бути глибинними. Глибинне інтерв'ю являє собою вільну бесіду, який спрямовується інтерв'юером шляхом навідних запитань і уточнень. Основними знаряддями збору даних в ході опитування є анкети і спеціальні технічні засоби (від найпростіших датчиків до складних пристроїв типу "детекторів брехні"). Анкету по праву можна назвати самим головним і найбільш поширеним знаряддям збору первинних даних. Основні вимоги до питань анкети: простота і однозначність, фокусування на предметі опитування і лаконічність. При складанні ефективної анкети необхідні спеціальні знання в сфері психології, соціології, лінгвістики, статистики та, крім того, певна майстерність. Після того як вся первинна інформація зібрана, вона редагується, систематизується, кодується, зводиться в певні таблиці. У багатьох випадках для обробки даних досліджень застосовуються комп'ютери. Найчастіше використовуються прикладні типові комп'ютерні програми, спеціально розроблені для тих чи інших операцій (наприклад, програма "Galileo" допомагає розробляти оптимальні медіа-плани). Завданням дослідників на цьому етапі є витяг з усієї сукупності отриманих даних найбільш важливих відомостей і результатів, вивчення причинно-наслідкових зв'язків. Результати аналізу представляються керуючим по маркетингу і рекламі. Основна мета цих процедур - зменшити невизначеність, дефіцит інформації, з якими керують зіткнулися перед тим, як замовити дослідження. Одним з найважливіших напрямків рекламних досліджень є вивчення оптимальних каналів рекламної комунікації (медіа-дослідження). Як вважають фахівці Американського фонду досліджень в області реклами (American Advertising Research Foundation, США), в ідеалі необхідно мати у своєму розпорядженні шістьма різними типами даних щодо носіїв реклами. При цьому дані повинні відрізнятися в залежності від того, чи йде мова про рекламу продукту потенційним покупцям або широкому загалу. У число цих даних входять наступні.

1. Поширеність носія: тираж журналу або газети або ж кількість телевізорів або радіоприймачів, доступних для поширення реклами.

2. Аудиторія носія реклами: число людей, що мали контакт з носієм. Даний показник є число читачів конкретного номера журналу або газети або число глядачів конкретної телевізійної передачі. Аудиторія носія, як правило, більше, ніж його поширеність, оскільки один і той же номер журналу читає не одна людина, так само як і телевізор дивляться зазвичай кілька людей.

3. Кількість контактів рекламного повідомлення: число людей, що мали контакт з конкретним рекламним зверненням в носії. Люди можуть мати контакт з носієм реклами, але не помітити конкретне рекламне звернення через його креативних особливостей або природи середовища, в якій здійснювався контакт. Цей показник зазвичай набагато менше, ніж аудиторія носія. З цієї точки зору, для отримання даних доведеться аналізувати як сам носій, так і креативність рекламних звернень. (Це справедливо і щодо даних 4-6-го типів, перерахованих нижче).

4. Припоминание реклами: число людей, пригадавши рекламне звернення в ході опитування. Високі показники можуть бути, звичайно, викликані кольором і розміром оголошення, місцем, займаним оголошенням в носії, і типом рекламованого продукту. Число людей, активно сприймають оголошення, зазвичай менше числа мали контакти з ним.

5. Сприйняття реклами: число людей, що засвоїли зміст і деталі рекламного звернення, зазвичай менше числа тих, хто пригадав оголошення.

6. Збутової відгук на рекламу: число людей, що роблять купівельні дії в результаті розміщення конкретної реклами. Ще менша частина людей, які фактично отримали повідомлення, реагує на нього, набуваючи продукт.

З метою підвищення ефективності рекламної кампанії проводиться попередня оцінка звернення, інакше кажучи, предтестірованіе. Предтестірованіе має забезпечити захист від помилок в розробці рекламної комунікації. Перевірку проходять такі параметри, як форма і зміст звернення. Перевіряється також правильність вибору фірмою ринку і цільової аудиторії, оцінюються засоби і канали передачі рекламних звернень. Предтестірованіе сприяє розробці обґрунтованого бюджету рекламної кампанії і, нарешті, дає прогноз, якою буде її ефективність. Рішення таких складних завдань вимагає відповідного арсеналу інструментів і методів проведення предтестірованія. Вони можуть значною мірою відрізнятися в залежності від використовуваних рекламних засобів; задач, що стоять перед предтестірованіем; наявності фінансових коштів і т. д. Основними методами предтестірованія є:

1. метод сфокусованої групи (фокус-групи);

2. метод порівняння в парах і тести для розпізнавання;

3. метод використання журналів критики.

В процесі предтестірованія можуть використовуватися різні технічні засоби: камери, здатні фіксувати рухи очей; гальванометри; комп'ютери - аналізатори рівня людського голосу; вимірювальні прилади, які контролюють роботу мозку, і т. п. Крім того, серед методів предтестірованія потрібно згадати експерименти з продажу. Наприклад, альтернативні варіанти звернень демонструються в різних регіонах. У процесі такої пробної рекламної кампанії, і особливо після неї, проводиться аналіз її ефективності; визначається, який же з варіантів має переваги. При виборі методів предтестірованія слід виходити з того, що не існує ідеального методу, що гарантує 100% успіху. Кожен метод має свої переваги і недоліки. Будь-тест передбачає побудову певної моделі, яка вже буде здійснюватися в реальній дійсності. Практика переконливо довела, що попередні дослідження є дієвим інструментом у підвищенні ефективності реклами, а кошти, затрачені на них, багаторазово окупаються. Практично одночасно з предтестірованіем, а в деяких випадках - і в ході нього, визначаються найбільш ефективні засоби передачі рекламного звернення і конкретні рекламоносії. Одним з основних інструментів в предтестірованіі також є анкета, а також опитування по телефону і особисті інтерв'ю. Після проведення основних заходів рекламної кампанії здійснюються дослідження її ефективності, які отримали визначення посттестування. Цей тип досліджень є ще одним яскравим прикладом взаємозв'язку і взаємопроникнення різних управлінських функцій. В даному випадку - інформаційного забезпечення, організації та контролю.

Тема 3. Дослідження у рекламі. (4 год)
1.
Поняття рекламного дослідження.

2.
Рекламні дослідження як вид маркетингових досліджень.

3.
Напрями рекламних досліджень
Рекламні дослідження є частиною маркетингових досліджень. Вони є як своєрідною формою страхування від марного витрачання грошей на неефективну рекламу, так і засобом перевірки ефективності кампанії упродовж періоду її здійснення та після її закінчення. Існує також дуже корисна можливість зв'язати рекламні дослідження з іншими формами маркетингових досліджень, що їх здійснює компанія. Сьогодні до послуг рекламодавця — численні різновиди рекламних досліджень, що їх, як правило, рекомендують і замовляють рекламні агентства. Взагалі, успішне рекламне агентство, виходячи зі своїх власних інтересів, може наполягати на здійсненні досліджень, щоб бути впевненим в ефективності розроблених і реалізованих ним рекламних кампаній. Насамперед, це стосується теми рекламної кампанії, аргументів щодо продажу та способу їх подачі, які слід ретельно обміркувати перед тим, як розпочати дороге виробництво художніх матеріалів або рекламних роликів чи купувати рекламні площі та час.

Дослідження не обмежуються випробуванням творчих ідей. Існує величезна кількість об'єктивних статистичних даних про аудиторію всіх основних засобів масової інформації, завдяки яким можна вибрати найефективніші з економічного погляду засоби. До того ж можна визначити, скільки часу має виходити в ефір рекламний ролик, публікуватися рекламне оголошення в пресі або висіти плакат, щоб даний рекламний матеріал побачила, прочитала або почула потрібна кількість людей потрібну кількість разів.

Отже, ця діяльність відповідає визначенню реклами, що його дає Інститут практиків реклами: "Реклама є найефективнішим і найдешевшим способом переконати потенційного споживача придбати саме цей товар або скористатися саме цією послугою". Рекламні дослідження допомагають досягти ефективності і економічності рекламної діяльності.

Надійність досліджень

Наскільки надійними є маркетингові дослідження? Звісно, краще вивчати ситуацію, ніж намагатися щось розгледіти в кришталевій кулі або запрошувати астролога. Проте маркетингові дослідження визначають не факти, а лише тенденції та ознаки, що є відкритими для тлумачення. Наприклад, у політичних дослідженнях часто застосовують різні методи вивчення громадської думки, але точність їхніх даних, як правило, залежить від того, за скільки часу від виборів вони здійснюються. Єдиним точним результатом є результат самих виборів. Дуже багато залежить також від кількості або соціального статусу опитаних осіб.

Методи та інформація, які можна застосувати при плануванні й розробленні рекламних кампаній, є ефективними та економними. Проте в країнах, що розвиваються, рідко можна знайти таку кількість інформації. Використання засобів масової інформації може бути дуже дорогим просто через вартість видання газет та часописів, а також виробництва телепрограм для невеликої кількості читачів або глядачів. Здійснення польових досліджень може наштовхуватися на численні перешкоди або бути дуже дорогим, хоча результатом багатьох досліджень стали дійсно раніше невідомі дані.

Однак у цих країнах не завжди існує статистика, необхідна для визначення груп респондентів, а самі респонденти можуть підозріло ставитися до опитувань. Традиції деяких країн роблять неможливим опитування жінок або підраховування кількості дітей. Дослідників можуть вважати агентами податкової інспекції. Численність сільського населення, різноманітність мов та етнічних груп, великі відстані — все це істотно перешкоджає здійсненню досліджень.

Наприклад, дослідники засобів масової інформації в Кенії підрахували кількість людей, що "слухають газети", які їм читають письменні члени родини. В Нігерії та Замбії вони виявили, що радіо не завжди є саме "засобом інформації", оскільки люди, що живуть у віддалених районах, використовують його (насамперед програми популярної музики) виключно для створення приємного звукового фону і не звертають уваги на повідомлення з далеких міст, про які вони майже нічого не знають. Селяни, що цікавляться лише подіями в межах свого села або навіть домівки, не обов'язково мають перейматися тим, що відбувається у великому світі. З другого боку, пересувна кіноустановка і демонстрація продукту можуть бути дуже ефективними. Наприклад, у Малаві текстильна фірма Девіда Вайтгеда влаштовує покази мод у селах з метою промоції матеріалів для шиття одягу (див. 5.35).

Соціальні групи

Про британську систему соціальних груп, що її також використовують у рекламних дослідженнях, передусім, при вивченні читацьких кіл та телевізійної і радіоаудиторії, ми говорили в розділі 3, параграф 7. Три найбільші групи становлять 82 відсотки, або приблизно три чверті дорослого чоловічого та жіночого населення. Це вони створюють масовий ринок для товарів широкого вжитку, це вони є читачами популярних газет (наприклад Sun, Daily Mirror, Daily Star, Daily Mail та Daily Express) і глядачами вечірніх телепрограм.

У різних країнах світу використовують різні методи визначення суспільних груп (наприклад, групи визначаються за рівнем доходів або освіти). У країнах, що розвиваються, більшість людей живе в сільській місцевості і 70 відсотків населення може належати до нижчих верств суспільства. В Британії ситуація є прямо протилежною.

Дослідження перед кампанією

Здійснюються з метою:

а) визначення теми рекламної кампанії;

б) випробування запропонованих рекламних ідей;

в) складення медіа-плану.

До цього моменту відділ маркетингу вже має вивчити інші питання, пов'язані з ринком, продуктом, назвою та упакуванням. Далі він здійснюватиме дослідження (або замовить їх) стосовно того, що, як і де купують споживачі (наприклад, опитуючи групи споживачів), а також вивчатиме рух товарної маси та частку ринку, яка припадає на певну торговельну марку (деякі з цих загальних постійних маркетингових досліджень можуть стати у пригоді під час створення рекламних матеріалів та вибору рекламних засобів.

Визначення теми рекламної кампанії

Який саме фактор привабить споживача — ціна, якість, новизна, спеціальна пропозиція? Яким має бути рекламний матеріал — серйозним чи жартівливим? Чому віддати перевагу — тексту чи малюнкам? Не слід хапатися за першу-ліпшу ідею. Коли агентство представляє майбутню рекламну кампанію або майбутній рекламний матеріал клієнтові, то йому слід обґрунтувати свої пропозиції. Насамперед пропозиції агентства повинні повністю відповідати вимогам клієнта. Для визначення теми рекламної кампанії або рекламного матеріалу можна застосувати такі види досліджень.

Мотиваційні дослідження. Цей тип досліджень передбачає об'єктивне вивчення прихованих мотивів купівлі. Якщо застосувати стандартну техніку вивчення, наприклад опитування, то респонденти можуть сказати, що вони купують даний автомобіль тому, що їм сподобався його дизайн. Мотиваційне дослідження є більш глибоким і шукає базового мотиву. Наприклад, покупцю може видаватися, що даний автомобіль є більш безпечним для сімейних поїздок і тому сподобається його дружині. Мотиваційні дослідження базуються на тестах, розроблених спеціалістами з психології. Об'єктом дослідження є маленька група людей. Вперше цей тип досліджень було запроваджено у США Ернстом Діхтером (Ernst Dichter) і він був популярним у 60-ті роки, але потім його замінили простішими методами типу обговорення або дискусійних груп.

Обговорення. Мотиваційні дослідження можуть бути досить дорогими. Набагато дешевшим методом є створення дискусійних або фокусних груп під керівництвом особи, котра задає запитання, прислуховується до дискусії, в ході якої спонтанно народжуються ідеї і коментарі, а потім формулює остаточну відповідь. Це щось на кшталт "мозкового штурму". Далі цей співробітник пише звіт, в якому він дає відповіді на всі питання. Творчий відділ рекламного агентства аналізує ці відповіді й інколи вони підказують йому тему рекламної кампанії або рекламного матеріалу. Проте створення дискусійних груп теж вимагає досить великих коштів, тому їхній склад не перевищує 25 осіб. Така кількість може бути замалою для більш-менш точних висновків.

Випробування теми рекламного матеріалу

Після того як творча рекламна ідея набуде форми оголошення в пресі, сценарію радіоролика або розкадровки телевізійного ролика, її слід випробувати на групі осіб, що репрезентує певний ринок. Випробувати можна одну ідею, а можна й кілька різних варіантів. Рекламний матеріал, що призначається для преси, можна показати респондентам, потім забрати і задати питання стосовно його змісту. Цей метод називається "папка", оскільки різні варіанти рекламних оголошень вкладаються в папку з прозорими пластиковими сторінками на кшталт меню. Радіоролики або телевізійні рекламні ролики можна програти або показати спеціально запрошеній аудиторії в демонстраційному залі. Потім аудиторія висловлює свою думку щодо того, який з роликів більше спонукає до купівлі.

Техніка випробувань є дуже різноманітною. Наприклад, можна продемонструвати кілька роликів, серед яких тільки один є об'єктом випробувань, а інші є старими, вже добре випробуваними роликами. Це робиться для того, щоб порівняти реакцію аудиторії. Чи є новий ролик переконливішим за старі?

У деяких випадках виникає необхідність у подальших випробуваннях, що продовжуються доти, доки не буде досягнуто бажаної реакції. Під час підготовки однієї дуже відомої рекламної кампанії в пресі було відкинуто п'ять варіантів теми. Тільки шостий варіант задовольнив агентство і воно вирішило, що його можна представляти клієнту. Ця кампанія з успіхом здійснювалася протягом трьох років, хоча щороку агентство додавало до неї нові штрихи.

Ще один спосіб випробування полягає в публікації рекламного оголошення в обмеженому регіональному виданні загальнонаціональної газети. Наступного дня опитується група людей, що визначається в такий спосіб: людей на вулицях питають, чи читали вони вчорашню газету і якщо читали, то чи помітили це рекламне оголошення. Тим, що відповідають позитивно, задають численні запитання з кожного пункту оголошення і встановлюють, який відсоток респондентів запам'ятав усе оголошення. У такий спосіб визначаються сильні та слабкі сторони оголошення, після чого готується остаточний варіант для справжньої рекламної кампанії в загальнонаціональному виданні газети та в інших виданнях, передбачених медіа-планом.

Дослідження під час кампанії

Реакцію аудиторії можна досліджувати і під час здійснення рекламної кампанії, але, як правило, агентство обмежується простим визначенням відсотка читачів або глядачів, які минулого дня прочитали або побачили рекламний матеріал і добре запам'ятали його. Це так званий метод "спогад наступного дня".

Якщо компанія передплачує щомісячний звіт про перевірку дилерів, ця інформація може допомогти зробити висновок щодо впливу реклами на обсяги продажу. Інші дані типу кількості отриманих запитів або замовлень також свідчать про ефективність рекламної кампанії. Якщо до рекламного оголошення додається купон "з ключем" (тобто з кодом), тоді можна обчислити покажчик реакції. Якщо розділити вартість рекламної площі на кількість запитів, то можна визначити витрати на одну відповідь, а потім і витрати на одну покупку.

Перевірка кінцевого результату

Після закінчення кампанії можна застосувати деякі з вищеозна-чених методів досліджень, насамперед ті, що стосуються оцінки загальної кількості запитів або замовлень (і відносної вартості кожної публікації), в той час як перевірка праці дилерів (тип постійного дослідження) може наочно представити результативність кампанії протягом періоду її здійснення. Метою кампанії може бути певний відсоток збільшення обсягів продажу або збільшення частки ринку, яка припадає на даний продукт порівняно з конкурентними торговельними марками. Наприклад, чи пересунулась ця торговельна марка з третьої позиції на другу або першу? Або чи зберегла торговельна марка свою позицію попри всі зусилля конкурентів? Якщо йдеться про новий продукт, то яку частку ринку він захопив завдяки саме рекламній кампанії? У цьому разі об'єктивність вимагає врахування впливу інших факторів. Адже відділ продажу міг кинути до "бою" додаткові сили або саме в цей час могла реалізовуватися яка-небудь схема стимулювання збуту типу знижки.

Постійні дослідження

Ми тут зупинимося на двох формах постійних досліджень. "Постійні" слід розуміти не як "щоденні", а як "регулярні", наприклад щомісячні. Перевага постійних досліджень перед одноразовими або нерегулярними полягає в тому, що вони дозволяють визначити тенденції. Вони показують, як рекламні кампанії та схеми стимулювання збуту впливають на конкурентоспроможність даної торговельної марки.

Основними об'єктами постійних досліджень є група споживачів та перевірка праці дилера або роздрібного торговця. Групи споживачів підбираються дуже старанно і складаються з домогосподарок або голів родини, що погоджуються вести щоденник своїх покупок. Щоденники поштою надсилаються дослідницькій компанії. На їхній основі компанія готує доповідь про те, які торговельні марки, в якій кількості, з якою частотою і де купують певні соціальні групи. Перевірка роздрібної торгівлі вимагає наявності групи роздрібних торговців, яких дослідники регулярно відвідують і перевіряють їхній асортимент і товарні чеки, визначаючи у такий спосіб рух торговельних марок та частку ринку, що припадає на кожну марку.

Численні дослідницькі організації готують незалежні огляди засобів масової інформації. Ці дослідження є незалежними в тому розумінні, що їх замовляють усі три сторони рекламного процесу: організації, що представляють рекламодавців (наприклад Об'єднання британських рекламодавців), організації, що представляють рекламні агентства (зокрема Інститут спеціалістів з практики реклами), та відповідні організації засобів масової реклами (наприклад, Комітет з досліджень преси. Асоціація зовнішньої реклами, Асоціація комерційних радіокомпаній або Незалежна телевізійна комісія). Преса і телебачення досліджуються на постійній основі, радіо — періодично, а зовнішня реклама — час від часу.

Свої дослідження здійснюють також індивідуальні власники рекламних засобів, наприклад видавничі доми, телевізійні підрядники та лондонський метрополітен. Отже, інформацію про кола читачів та аудиторії аж ніяк не можна назвати обмеженою.

Коло читачів та чистий тираж

Ці два терміни інколи розуміють неправильно або навіть визначають ними те саме явище, хоча йдеться про абсолютно різні показники преси як рекламного засобу. Коло читачів — це кількість людей, що читають певну газету або часопис. Вона визначається в результаті досліджень, здійснених серед груп читачів. Чистий тираж — це середня фактична кількість екземплярів даної газети або часопису, що її продано за тією ціною, яку вказано на обкладинці видання. Не слід плутати чистий тираж із загальною кількістю надрукованих екземплярів.

Отже, коло читачів обчислюється в результаті здійснення масштабних досліджень читацької аудиторії (див. також параграф 16). Читацьке коло не можна визначити простим множенням чистого тиражу на певне число. Безглуздо вважати, що часописи, які читають в приймальнях та перукарнях можуть мати ширше читацьке коло, ніж газети. У 1993 р. Національний комітет з вивчення читацьких кіл застосував комп'ютеризовану систему опитів громадян.

Дані стосовно чистих тиражів є документально підтвердженими цифрами продажу. Вони є результатом польових досліджень. За їх відсутності інколи використовують декларації видавців, які називають "побрехеньками видавців".

Бюро контролю тиражів (Audit Bureau of Circulations — ABC)

Було засновано в 1931 p. (сьогодні подібні бюро с й в інших країнах) з метою забезпечення рекламодавців та рекламних агентств достовірними даними щодо газет і часописів, які продаються, або, якщо йдеться про видання з контрольованими тиражами, мають стабільний тираж відповідно до кількості замовлень. Бюро контролю тиражів було створено тому, що видавці продавали рекламні площі, виходячи з цифр загальних тиражів, а не з кількості реально проданих екземплярів. Сьогодні бюро тісно співпрацює з довідником British Bate and Data. Всі його дані є абсолютно офіційними. Бухгалтерія видавця сама готує звіт про чисті тиражі. Після перевірки звіту бюро публікує середні цифри щоденного, щотижневого або щомісячного продажу протягом шестимісячного періоду — з ЗО червня по 31 грудня (цифри в таблиці 5.3 с даними із звітів бюро). Приблизно 3000 британських видань наводять дані бюро. У 1993 р. було також запроваджено систему перевірки даних про кількість відвідувачів виставок.

Отже, дані Бюро контролю тиражів є реальними цифрами і не базуються на опитуваннях, як у разі з даними про читацькі кола. Коло читачів є значно більшим за чистий тираж, оскільки складається власне з двох кіл — основного і побічного. Одна з проблем, пов'язаних з даними бюро, полягає в тому, що в тих випадках, коли екземпляри не продаються не з провини видавця, а через інші причини (наприклад страйк), цифри бюро все одно вказують на падіння тиражів, хоча насправді це не так. Слід також брати до уваги той факт, що в певні пори року або у певні дні чистий тираж може бути вищим або нижчим за середні показники бюро.

Були часи, коли різко впали тиражі суботніх видань щоденних газет, головним чином тому, що люди, які не працюють у суботу, а газети купують виключно дорогою до роботи, суботні видання не купували. Проте останні дані бюро свідчать, що ті газети, які мають суботні часописи, тепер продають більше екземплярів у суботу, ніж у понеділок. Суботні часописи заохотили людей до купування суботніх видань газет або до замовлення їх із доставкою додому.

Можна порівняти вартість різних видань, підрахувавши витрати на тисячу проданих екземплярів. У боротьбі друкованих видань за рекламодавців дані бюро стали основним аргументом.

Бюро контролю тиражів також видає свій довідник для рекламодавців ABC Media Buyer's Guide, що містить дані, які оголошують на кожному засіданні бюро, присвяченому видачі сертифікатів тиражу. Йдеться, зокрема, про роздрібні та підписні ціни платних видань, інформацію про читачів видань з контрольованим тиражем та заяви видавців, які відмовляються оприлюднювати цифри чистого продажу

отреба в цьому новому напрямі в галузі контролю тиражів зумовлена швидким розвитком безплатних газет. В даному разі рекламодавці теж мають право знати реальні цифри, що не є такою простою справою, адже екземпляри таких газет доставляються безпосередньо додому, роздаються перехожим на вулиці або купами лежать у дистрибутивних центрах. Відділ перевірки тиражів безплатних видань є філією Бюро контролю тиражів, яку було створено в 1981 р. Завдяки його існуванню рекламодавці тепер мають вірогідні дані в цій дуже складній сфері.

Відділ перевірки тиражів безплатних видань займається газетами, часописами та довідниками, що їх роздають персонально. Видання, призначені для розповсюдження в готелях, крамницях, літаках і т. д., одержують сертифікат від Відділу перевірки тиражів видань оптового розповсюдження (Bulk Verification Services). Йдеться про величезну кількість екземплярів і перші 200 безплатних газет зі списку зареєстрованих Відділом видань розповсюджують по 10 млн екземплярів кожної.

На першій сторінці безплатної газети "The Croydon Post" поруч з назвою газети міститься символ відділу. Ця безплатна газета, тираж якої, за даними відділу, протягом шестимісячного періоду склав 107 997 екземплярів, має досить цікаву історію. Спочатку її продавали під назвою "Mid-Week Post" і вона була "сестрою" давно відомої газети "Croydon Advertiser". Коли цю газету перестали купувати, її перетворили на безплатну, стали розносити по домівках усього регіону. Це привабило значну кількість рекламодавців. Безплатні газети певною мірою нагадують часописи з контрольованим тиражем: гарантоване масштабне розповсюдження та вихід на відповідні споживацькі кола є сильнодійною принадою для рекламодавців.

Національний комітет з вивчення читацьких кіл (National Readership Surveys — NRS)

NRS прийшов на зміну JICNARS у 1992 p. Учасниками цієї незалежної дослідницької організації, що представляє всі три сторони рекламного процесу, є Асоціація видавців газет, Асоціація видавців періодичних видань, Інститут спеціалістів з практики реклами та Об'єднання британських рекламодавців.

Дослідження читацьких кіл охоплюють близько 250 загальнонаціональних газет та часописів, а також (періодично) певні спеціалізовані часописи. В опитуваннях беруть участь 35 000 осіб. Під час цих постійних досліджень задають не тільки запитання, що безпосередньо стосуються читання газет та часописів. Дослідники цікавляться також думкою людей стосовно Незалежного телебачення та Незалежного радіо, не забувають і про кіно. Спираючись на систему соціальних груп, свого часу спеціально розроблену для JICNAKS (попередника NRS), дослідники "малюють демографічний вигляд" кола читачів кожного видання. Як і дані ABC, дані NRS друкуються раз на шість місяців (січень — червень і липень — грудень).

Дані публікуються в трьох томах. Том перший е загальним і містить результати польових досліджень за період липень — червень наступного року. В ньому можна знайти інформацію з багатьох тем, в тому числі щодо читацьких кіл, що складаються з представників цільових груп. У другому томі міститься така сама інформація за період січень — грудень. Третій том містить дублюючі таблиці. Крім того, видаються ще різні бюлетені, наприклад, щомісячні випуски даних стосовно загальнонаціональних газет, а також інформаційні випуски щодо часописів, які зазнали суттєвих змін або є новими виданнями. Такі бюлетені виходять на початку кожного місяця.

Ці дані можуть іти на користь (або не на користь) певним часописам, але для рекламодавців та їхніх рекламних агентств дані NRS є надзвичайно важливою інформацією про те, скільки людей читає ті чи інші з 250 провідних видань і до яких груп належать ці люди. Дві газети з подібними назвами і тиражами можуть приваблювати однакових читачів, але це не обов'язково має бути саме так. Деякі товсті газети можуть мати велике читацьке коло, тому що їх читають в офісах усіх компаній (наприклад "Financial Times", яка має малий чистий тираж). Деякі часописи можуть мати велике читацьке коло, тому що їх читають у приймальнях лікарів або в перукарнях. Ці часописи мають досить довге життя, оскільки той самий номер читає багато людей протягом кількох місяців. Характерним прикладом такого часопису є "Reader's Digest".

Дані NRS істотно допомагають виданням продавати рекламні площі. Ось типовий приклад реклами в галузевій пресі — рекламне оголошення часопису "Reader's Digest": "Кількість наших читачів зросла з 60 000 до 6 928 000. Приємно знати, що найпопулярніший у світі часопис стає дедалі популярнішим".

Структурні дослідження аудиторії рекламних плакатів здійснює Комітет з вивчення аудиторії рекламних плакатів (POSTAR), що сьогодні є в цій галузі основним постачальником даних для рекламної індустрії. Він витісняє JICPAR та OSCAR. Свого часу обидві ці системи принесли багато користі рекламній індустрії, але тепер, в еру масової комп'ютеризації та інформаційних технологій, поступилися місцем більш складним методам досліджень.

POSTAR було засновано в 1996 р. з метою постійного незалежного вивчення аудиторії зовнішньої реклами. Комітет є спільним підприємством, тобто він задовольняє потреби як конкретних компаній, що працюють у галузі зовнішньої реклами, так і потреби рекламної індустрії в цілому.

Комітет створили та підтримують такі організації:

• Асоціація зовнішньої реклами (The Outdoor Advertising Association — OAA);

• Інститут спеціалістів з практики реклами (The Institute of Practitioners in Advertising — IPA);

• Об'єднане товариство британських рекламодавців (The Incorporated Society of British Advertisers — ISBA);

• Рада спеціалістів із зовнішньої реклами (The Council of Outdoor Specialists — COS) — представляє агентства, що спеціалізуються на купуванні рекламних площ.

POSTAR постійно збирає дані, що стосуються потоків споживачів зовнішньої реклами, обсягів охоплення аудиторії та рівня уваги, що її привертає певний плакат. Ці дані свідчать про те, наскільки вдалим є розташування конструкції і рекламного плаката на ній, скільки людей проходять повз даний плакат, як вони його сприймають.

Цю інформацію одержують за допомогою:

• комп'ютеризованого підрахунку потоків споживачів;

• сучасних методів дослідження рівня видимості реклами;

• інтенсивних польових досліджень.

Комітет підкреслює, що він не тільки підраховує кількість людей, що проходять повз плакат і мають можливість його побачити. Він також вивчає, хто саме дивиться на плакат. Наприклад, під час одного з досліджень за допомогою прихованої камери було з'ясовано, що перехожі дивляться зовсім не на те, про що вони говорять під час опитування.

POSTAR обробляє цю інформацію і в результаті отримує:

• реальні та надійні дані стосовно рівня охоплення та уваги аудиторії;

• коефіцієнт видимості та сприйняття з розрахунку на один плакат (Visibility Adjusted Impacts per panel — VAIs);

• кількість плакатів, що є необхідною для досягнення мети кампанії;

• вплив ілюмінації та денного світла (відповідно до пори року) на вигляд плаката.

Ці дані накладаються на різні змінні показники, в тому числі на:

• загальнонаціональні кампанії, кампанії в районах, охоплених Незалежним телебаченням, та кампанії в агломераціях;

• дев'ять ключових демографічних груп;

• три розміри плакатів (6 аркушів, 48 аркушів та 96 аркушів). Крім досліджень JICPAR, свої дослідження здійснювали компанії,

що розташовують рекламні плакати на автобусах та в лондонському метро. Одним з найвдаліших досліджень сприйняття споживачами реклами на автобусах (рекламна кампанія "Побачимось у "Баркінг") було дослідження, що його на завдання компанії "Ландон Тренспорт

Рекламне дослідження ринку відбувається за такими основними напрямами:
· дослідження мотивацій споживача;

· вивчення, на якій стадії готовності до купівлі перебуває аудиторія споживачів;

· прогнозування рекламного бюджету, тобто витрат на те, щоб споживачі перейшли з однієї стадії готовності на іншу, більш високу;

· дослідження рекламних текстів підприємства та його конкурентів;

· дослідження досвіду проведення рекламних кампаній;

· вивчення засобів реклами;

· визначення ефективності окремих носіїв реклами;

· дослідження ефективності рекламних звернень;

· дослідження перспектив розвитку рекламного бізнесу.

Рекламне дослідження ринку проходить такі етапи:

· визначення проблеми та формування цілей реклам​ного бізнесу підприємства;

· огляд джерел інформації;

· опрацювання плану проведення досліджень;

· збирання інформації;

· аналіз зібраної інформації;

· висновки та рекомендації.

Однак перед тим необхідно визначити:

· хто саме вестиме дослідження, збиратиме дані та писатиме звіт; чи буде це доручено науково-дослідному відділу (групі) під​приємства, чи підприємство має залучити зовнішню дослідну організацію;

· хто або що підлягатиме аналізу (об’єкт досліджень);

· як (якими методами) проводити збирання потрібної первинної інформації (анкети чи механічні засоби, спостереження, експеримент, опитування чи імітація).

Отже, у процесі добору первинної інформації досліднику необхідно з’ясувати цілі дослідження, розробити план використання методів та засобів самого дослідження, план складання вибірки, її оброблення тощо.

Цілі рекламного дослідження ринку можуть бути:

· пошуковими, тобто передбачати збирання певних попередніх даних, що можуть яскравіше висвітлити проблему чи допомогти виробити план самої рекламної кампанії підприємства;

· описовими, тобто передбачати тільки опис певних явищ у рекламному бізнесі;

· експериментальними, тобто передбачати практичну перевірку на окремих сегментах ринку споживачів причин та наслідків зв’язків між покупцем та виробником товару, між споживачем та товаром тощо;

· аналітичними, тобто передбачати не тільки опис структурних елементів рекламного бізнесу, а й визначення причин, що зумовлюють такий, а не інший його характер.

Форма звіту може бути стандартною або довільною.

Стандартний звіт повинен мати титульний аркуш, відповідно оформлений, перелік виконавців і такі розділи (можливі варіанти):

· вступ (актуальність проблеми, на яких матеріалах проводилося дослідження, ключові слова);

· постановка проблеми (предмет та об’єкт дослідження, фор​мулювання цілей, методологія дослідження, алгоритм розрахунків);

· розв’язання проблеми (добір найважливіших даних із сукупності отриманої інформації; дані зводяться в таблиці, на підставі яких розробляються очищені ряди вибірки з метою встановлення закономірностей розвитку; результати описують і також зводять у таблиці, графіки, номограми, формули тощо);

· висновки та пропозиції (робляться на основі отриманих результатів для використання в практичній діяльності);

· підсумки (загальна характеристика проблеми та її дослідження, короткий опис результатів і рекомендацій);

· перелік використаної літератури;

· додатки (за необхідності).

Важлива частина звіту — це формулювання цілей дослідження, розроблення технічного завдання на виконання з переліком матеріалів, які треба використати в дослідженні. Належить охарактеризувати послідовні етапи досліджень, подати визначення понять, дати посилання на використану літературу (зі вказівкою сторінки), назвати розмір та склад вибірки, описати використані методи дослідження та аналізу.

Звіт має дати детальну характеристику вибірки та докази надійності методу її аналізу, анкети та інструкції для заповнення, статистичні таблиці, детальний опис усіх наведених тестів на надійність, теоретичні докази тощо.

Стандартизований звіт складають, як правило, сторонні залучені організації. Він може бути депонований (за згодою замовника).

Метою рекламного дослідження, як правило, є вивчення покупців, товарів, конкурентів, їхніх рекламних кампаній та звернень, рекламних агентств, засобів масової інформації, а також самих рекламних звернень, їхньої ефективності.

У результаті треба отримати відповіді на такі запитання:

· яким є образ товару, створений рекламою;

· яким є образ виробника;

· яким є образ посередника — продавця цього товару;

· чи відповідають образи, створені рекламою, справжньому стану речей;

· чи реклама є адекватною образу товару, що його створив сам покупець;

· чи важливі для покупця рекламовані атрибути товару;

· чи правильно сприймається покупцем рекламне звернення;

· чи збирається реципієнт зробити саме ту дію, до якої закликає реклама;

· якщо ні, то хто винен — товар, реклама, реципієнт тощо.

Розроблення плану проведення досліджень має обов’язково передбачати визначення методів досліджень (спостереження, експе​римент, опитування тощо), способів дослідження (анкетування, механічні прилади), вибірки (одиниця, обсяг, процедура) та засобів зв’язку з аудиторією (телефон, пошта, особистий контакт, телемережа

Тема 4. Планування рекламної діяльності фірми. (4 год)
1.
Планування і його цілі і завдання.

2.
Рекламні плани як компонент системи маркетингового планування.

3.
Етапи планування і їх специфіка.
Нині рекламна діяльність становить одну із найпотужніших галузей економіки розвинених країн. Вона об’єднує сотні тисяч рекламних агенцій, для яких рекламна діяльність є основною роботою. Крім того, багато підприємств мають у складі служб маркетингу (а на великих підприємствах і окремо) відділи (департаменти) реклами, основним завданням яких є планування рекламної діяльності цих підприємств і реалізація таких планів.

Під плануванням спеціалісти рекламного бізнесу розуміють управлінський процес визначення цілей підприємства у сфері створення контактів з цільовою аудиторією та шляхів їхнього досягнення. Планування допомагає підприємству подивитися на себе збоку та визначити, як саме реалізувати свою індивідуальність та особливості продукції, що її виробляє підприємство, за умов конкуренції. Планування пов’язує перспективу підприємства із заходами маркетингової політики комунікацій, спрямованими на реалізацію такої перспективи. Плани маркетингу та його складової — маркетингових комунікацій роблять підприємства підготовленішими до постійних змін, від яких так страждає економіка України, дає змогу заздалегідь перебудувати програму дій.

Планування рекламної діяльності відбувається в пов’язанні з усіма розділами бізнес-плану підприємства, що допомагає чітко визначити місце реклами в комплексі маркетингу, виходячи з конкретної цінової і товарної політики та діяльності з організації продажу товарів. Процес планування рекламної діяльності відбувається згідно з логікою ієрархії цілей підприємства.

Суб’єктами управління рекламою (тобто особами, які приймають управлінські рішення в цій сфері) є вище керівництво підприємства, лінійні та функціональні керівники маркетингових служб, працівники рекламних підрозділів тощо. Як об’єкти управління (тобто ті, на кого спрямовані управлінські рішення) виступають потенційні та фактичні покупці (користувачі) товарів даного підприємства, авторитетні особи та торгові посередники. Вплив на об’єкти управління відбувається за допомогою рекламних звернень у пресі, на радіо, телебаченні, в Інтернеті, у транспортних засобах тощо.

Планування та реалізація рекламного процесу складаються з таких етапів:

дослідження товарів підприємства та його конкурентів, діяльності продавців, вивчення потреб покупців;

визначення та розроблення цілей рекламної комунікації на засадах загальних цілей підприємства та прийнятої ним стратегії маркетингу і маркетингових комунікацій;

визначення методу розрахунку та безпосереднє розроблення бюджету рекламної діяльності;

визначення концепції рекламного звернення та окремих його тем;

вибір засобів і носіїв реклами;

конкретизація завдань рекламних звернень з урахуванням вибраних засобів і носіїв реклами;

вибір жанрів і форм рекламних звернень;

розроблення загального бізнес-плану комунікацій та його невід’ємної частини — рекламної діяльності підприємства;

створення рекламних звернень (визначення творчих підходів, написання тексту або сценарію, розроблення оригінал-макета);

розміщення рекламних звернень у засобах масової інформації (у вибраних засобах і носіях реклами);

контроль за перебігом показу рекламного звернення цільовій аудиторії, вимірювання ефективності цього показу та (за необхідності) оперативне коригування його перебігу.

Якщо підприємство хоче виконати всі ці роботи самостійно, воно мусить мати у своєму відділі реклами спеціалістів із розроблення цілей, завдань, бюджету та бізнес-плану рекламної діяльності, творчих працівників для підготовки рекламного звернення, а також спеціалістів із виготовлення оригінал-макета рекламного звернення та зі зв’язку із засобами масової інформації. Це можуть собі дозволити тільки дуже фінансово потужні підприємства. Переважна більшість навіть досить великих підприємств самі розробляють цілі, теми, тексти та оригінал-макети тільки поодиноких рекламних звернень. Але якщо це серйозна рекламна кампанія, то ситуаційний аналіз, розроблення цілей та бюджету, бізнес-плану, самого рекламного звернення та оригінал-макета доручають спеціальній рекламній агенції із залученням консалтингових науково-дослідних фірм. Зрозуміло, що агенція погоджує свою діяльність із замовником, який сплачує за цю послугу грубі гроші.

Рекламна агенція виконує також замовлення на розроблення фірмового стилю підприємства-рекламодавця. До фірмового стилю належать: товарний знак, фірмовий шрифтовий напис (логотип), фірмовий папір, гасло (слоган), колір (кольори), комплект шрифтів та інші фірмові константи (елементи діловодства, тип оформлення документів і посвідчень, службових приміщень, рекламний прапор, фірмовий одяг працівників, зображення товарного знака на транспортних засобах).

Фірмовий стиль полегшує ідентифікацію підприємства та його товарів, гарантує високу якість продукції підприємства, захист товарів від недобросовісної конкуренції.

В Україні окремі елементи фірмового стилю реєструються в державних органах влади і їх захищено Законом України «Про охорону прав на знаки для товарів та послуг» (від 15.12.1993).

Розглянемо детальніше кожний з етапів планування рекламної діяльності 1. Дослідження товарів підприємства та його конкурентів, діяльності продавців, вивчення потреб покупців

Результати досліджень допомагають знайти відповіді на такі питання.

1. Офіційні реквізити:

повне найменування та адреса підприємства — виробника товарів, що рекламуються;

контактні засоби зв’язку.

2. Основні цілі наступної рекламної кампанії:

комерційна реклама для прямого збільшення продажу рекламованої продукції;

кампанія для збільшення поінформованості покупця та підняття престижу товарів підприємства-виробника.

3. Повне найменування рекламованої продукції (технічна назва, торгова марка, експертне найменування, «робоча» назва).

4. Сфера застосування продукції:

сфера унікального застосування (там, де цю продукцію не можна замінити іншою);

сфера оптимального застосування (там, де продукція підприємства дає якісь максимальні вигоди);

сфера можливого застосування (там, де лише частково використовуються можливості товару);

сфера потенційного застосування (там, де рекламована продукція поки що не застосовується, але її можна використати).

5. Основні функціональні якості продукції (які проблеми споживача вирішуються завдяки рекламованому товару).

6. Основні техніко-економічні властивості рекламованої продукції. Вони залежать від особливостей товару та сфери застосування. Тому наведемо тільки деякі, найчастіше використовувані для характеристики промислової продукції:

фізичний (хімічний) принцип дії;

продуктивність, міцність, швидкість, матеріал та інші важливі технічні параметри;

маса, габарити, форма,

особливості застосування (користування, експлуатації);

енергоємність, економічність у користуванні (експлуатації), строк окупності;

надійність, строк служби;

екологічні особливості технології виробництва продукції та її експлуатації;

безпека виробництва та експлуатації продукції.

7. Унікальні можливості продукції (якщо такі є).

8. Аналоги продукції (за технічними, економічними, екологічними, ергонометричними та іншими параметрами).

9. Переваги рекламованої продукції проти вітчизняних і зарубіжних аналогів.

10. Вади товару.

11. Економічний або соціальний позитивний ефект чи вигоди, що їх отримають споживачі (покупці) за використання (експлуатації) рекламованої продукції (річний економічний ефект, зменшення витрат енергетичних матеріалів, зменшення чисельності працівників за рахунок збільшення продуктивності праці тощо).

12. Вартісна характеристика продукції:

собівартість одиниці продукції;

оптова ціна одиниці продукції (прогнозна, фактична за минулий період, ціна конкурентів);

роздрібна ціна одиниці продукції (прогнозна, фактична за минулий період, ціна конкурентів);

види знижок і пільг (фактичні за минулий період, знижки у конкурентів).

13. Патентна захищеність рекламованої продукції:

авторські свідоцтва на винаходи;

патентування за кордоном;

свідоцтва на промисловий зразок;

захист елементів фірмового стилю.

14. Можливість відкритої публікації інформації в рекламних зверненнях.

15. Ілюстративні матеріали (слайди, фотографії, рисунки, відеоматеріали, кінофільми тощо).

16. Результати проведених раніше маркетингових досліджень щодо:

позиціювання продукції;

сегментування ринку;

визначення цільових груп покупців (споживачів) і груп впливу;

потенційного обсягу продажу;

ефективності тогочасних рекламних звернень.

17. Перелік престижних клієнтів, їхні відгуки про продукцію (престижними називають покупців і споживачів, чиї авторитетні свідчення можуть спонукати інших потенційних покупців і споживачів до активних дій).

18. Реальний та можливий максимальний (скільки продукції підприємство може виробити за умови необмеженого попиту) обсяг продажу (у грошовому еквіваленті, матеріальних одиницях тощо).

19. Перелік потенційних споживачів рекламованої продукції (списки адрес для поштової реклами, прізвища та посади відповідальних осіб на підприємствах — потенційних споживачах для персонального до них звертання).

20. Елементи фірмового стилю підприємства, які вже розроблено (товарний знак, логотип, фірмовий папір, фірмові кольори, шрифти, формати тощо).

21. Експорт продукції:

реальний (країни, обсяги);

потенційний (країни, обсяги);

експортна назва;

престижні закордонні споживачі продукції підприємства.

22. Участь підприємства у доброчинних та екологічних заходах.

23. Неофіційна назва товару, вигадана співробітниками підприємства або споживачами (так, найпершу модель «Запорожця» називали «Горбатим», а стару модель «Фольксвагена» — «Жучком»).

24. Рекламний бюджет:

фактичний за минулі роки;

запланований підприємством на наступний період;

методи розрахунку бюджету;

дані про рекламні бюджети конкурентів.

25. Бажана міра участі підприємства в рекламній діяльності:

наявність кваліфікованих робітників у службі реклами;

коло співробітників, які мають право приймати певні (необхідно вказати, які саме) рішення.

26. Бажані строки проведення рекламної кампанії (на думку працівників підприємства).

2. Визначення та розроблення цілей рекламної діяльності підприємства

Цілі підприємства найповніше визначаються фінансовими категоріями (дохід, прибуток на вкладений капітал тощо), цілі маркетингу — результатами поведінкового характеру (збільшення кількості відвідувачів магазину, кількості товару, яку придбаває один покупець, тощо), а цілі реклами — інтенсивністю процесів, які відбуваються у свідомості людей. Інакше кажучи, рекламні звернення дуже рідко ведуть до здійснення купівлі-продажу в простому причинно-наслідковому зв’язку. Вони передовсім впливають на наші знання, на наші почуття і т. п.

Цілі рекламної комунікації можуть бути комерційними (збільшення обсягу продажу товарів чи прибутку) або комунікативними (збільшення поінформованості споживачів щодо товарів підприємства, прихильності до цих товарів тощо), але завжди точно визначеними та здійсненними.

Як приклад можна навести визначення цілей рекламної діяльності фірмою «Reebok» на українському ринку спортивного взуття:

1. Протягом року поширити інформацію про існування та можливості придбання модного спортивного взуття «Reebok» серед 20 % з наявних в Україні 20 млн потенційних покупців (споживачів) віком від 15 до 49 років, які щорічно купують спортивне взуття та витрачають 15 доларів на кожну пару.

2. Проінформувати до 50 % цієї групи споживачів про те, що взуття фірми «Reebok» має високу якість, продається за помірними цінами, має м’який шкіряний верх, виготовляється у широкій кольоровій гамі та пропонується спеціалізованими взуттєвими крамницями.

3. Переконати до 50 % споживачів цієї групи в тім, що взуття «Reebok» має високі якісні характеристики, є зручним, модним і вартим сплачених за нього грошей.

4. Стимулювати в 50 % цієї групи потенційних покупців бажання приміряти взуття «Reebok».

5. Спонукати 50 % цієї групи бажаючих купити пару взуття «Reebok».

6. До кінця року освоїти 1,25 % ринку спортивного взуття в Україні, що може становити 4,25 млн дол. у перерахунку на вартісні показники.

Не завадить зайвий раз нагадати, що найбільш практично корисним є визначення стратегій (підприємства, маркетингу та рекламування) з погляду етапу життєвого циклу товару:

загальна стратегія підприємства: на першому етапі — завоювання лідерства за показниками товару, на другому — завоювання лідерства за показниками частки ринку, на третьому — максимізація поточного прибутку і на четвертому — забезпечення виживання підприємства;

стратегія маркетингу підприємства: на першому етапі — проникнення на ринок, на другому — розвиток ринку, на третьому — захист своєї частки ринку і на четвертому — перехід на нові ринки та вихід в іншу сферу діяльності;

стратегія рекламування: на першому етапі — широке інформування про товар та підприємство, на другому — створення пріоритетності даної марки, на третьому — створення прихильності до даної марки, яка має максимальний попит, і на четвертому — інформування про розпродаж за зниженими цінами.

3. Визначення методу розрахунку та безпосереднє розроблення бюджету на рекламну діяльність

Бюджет рекламування розробляється на рік (можуть бути й перспективні плани, але в Україні за умов нестабільності законодавчої бази, економічної та політичної ситуації, зокрема, вони не опрацьовуються).

Для визначення бюджету рекламування підприємства використовують такі прийоми:

усе, що ви можете собі дозволити. Підприємство спочатку виділяє кошти на всі елементи маркетингу, крім комунікацій, основну частину яких становлять витрати на рекламну діяльність, тобто асигнування на рекламування визначаються за залишковим принципом;

за збільшенням обсягів продажу товарів даної групи: що більше товарів було продано за минулий період, то більші витрати на рекламу плануватимуться в наступному періоді;

за паритетом із конкурентами: метод базується на припущенні ідентичності ринкового становища підприємства та його конкурентів;

виходячи із суми прибутку, котру сподіваються одержати від продажу товарів даної групи. Це найпоширеніший метод, який визначає бюджет рекламування як частку у відсотках від очікуваного прибутку від продажу;

залежно від цілей та завдань, які постають перед підприємством у наступному періоді. Підприємство чітко пов’язує свої загальні цілі з цілями маркетингу і комунікацій, визначає, які завдання необхідно вирішити у сфері рекламування для досягнення цих цілей і, виходячи з цього, розраховує бюджет рекламування. Такий метод чітко окреслює цілі, пов’язує витрати з виконанням завдань плану. Він є найефективнішим, але використати його можуть тільки підприємства, які мають значний капітал і відповідні кваліфіковані кадри;

метод частки ринку. Базується на досвіді, що свідчить про наявність певної кореляції між часткою ринку, яку обслуговує підприємство, і часткою цього підприємства на загальному ринку реклами. Метод може використовуватися тільки за наявності так званого цивілізованого ринку.

Найбільш обґрунтованим буде бюджет, складений на підставі інтегрованого підходу із застосуванням окремих елементів усіх названих прийомів.

4. Визначення концепції рекламного звернення та окремих його тем

Американські спеціалісти з реклами вважають, що процес розроблення рекламного звернення має такі етапи: перший — пошуки факту (визначення проблеми, збирання та аналіз відповідних даних); другий — пошук ідеї (обмірковування пробних ідей як можливих варіантів); третій — опрацювання ідеї (відбір варіантів, додавання інших, комбінування варіантів у різних сполученнях).

Визначення концепції рекламної діяльності підприємства та окремих тем — це робота професіоналів вищого ґатунку. Цим займаються переважно рекламні агенції. Розроблення ідей — це ядро творчого процесу. Творча група рекламної агенції повинна мати стільки інформації про підприємство та його товари, цільову аудиторію (її потреби, мотивації, бажання), споживчий попит, скільки можна зібрати. Важливе значення мають безпосередні зустрічі з аудиторією споживачів, коли необхідно визначити, чому той чи той покупець купує саме те, а не щось інше, вибирає той, а не інший товар, що змушує його взагалі щось купувати. Найліпші ідеї виникають, як правило, після ретельного обмірковування фактів.

Визначення ідеї та теми рекламного звернення зумовлює всі наступні етапи планування рекламної діяльності. Тому цей етап є основним для професіоналів — творчих працівників рекламних агенцій чи рекламних підрозділів підприємств. Один із класиків рекламного бізнесу Д. Огілві радить ретельно вивчити те, що необхідно рекламувати: «Отримавши завдання на рекламування автомобіля «Роллс Ройс», я витратив три тижні на вивчення цієї моделі. І тоді народилася ідея, яка втілилась у рекламному зверненні: на швидкості 60 миль за годину найголосніший звук, який можна почути в машині, — цокання годинника».

Інший класик американського рекламного бізнесу Л. Бернетт мав створити рекламу зеленого горошку компанії «Грін Джаєнт» («Зелений гігант»), наголосивши на тому, що горошок цієї компанії завжди якісний та свіжий. Л. Бернетт використав картинку збирання врожаю вночі із заголовком «Зібрано у світлі місяця» і наклейку з гігантом, який тримає стручок гороху. Як казав Л. Бернетт, простіше було б сказати «Зібрано свіжим», але «Зібрано у світлі Місяця» — це звучить і романтично, і таємничо, і цілком оригінально, особливо коли йдеться про банку звичайного зеленого горошку.

Тема та ідея рекламного звернення «Мальборо кантрі» («Країна Мальборо») живуть і досі. Вони стали вже рекламною класикою.

5. Вибір засобів і носіїв реклами

До засобів розповсюдження реклами належать: преса, телебачення, пошта, радіо, Інтернет, транспорт, сувеніри, упаковка тощо. Носіями рекламних звернень є газети та журнали, проспекти, презентаційні книги, каталоги, бланки замовлень, рекламні листівки, купони для замовлень, магнітофонні та відеозаписи, рекламні оголошення на радіо, телебаченні тощо, навіть вагони метрополітену.

Можливості всіх цих засобів і носіїв реклами слід ретельно проаналізувати щодо відповідності цілям, завданням і бюджету рекламної діяльності підприємства. Кожний з них має позитивні та негативні риси. Так, наприклад, до переваг газет належать гнучкість, своєчасність випуску, широке охоплення місцевого ринку, висока ймовірність контакту. Вади газет — це короткочасне існування, низька якість зображення, незначна аудиторія вторинних читачів, велика конкуренція (рекламні звернення різних рекламодавців на ту саму тему в тій самій газеті), незначна спеціалізація (хоч існують видання газетного типу, які друкують тільки рекламу).

Розглянувши переваги та вади окремих засобів, можна вибрати саме те, що вважається найліпшим з огляду на визначену ідею, тему та рекламний бюджет.

6. Конкретизація завдань рекламних звернень з урахуванням вибраних засобів і носіїв реклами

На цьому етапі уточнюються вимоги та завдання рекламного звернення згідно з усіма попередніми етапами. Необхідно узгодити вибір конкретних засобів і носіїв реклами із концепцією та темою рекламного звернення, фінансовими можливостями та цілями рекламної комунікації. Можливо, що після цього доведеться дещо змінити суми асигнувань на проведення рекламних акцій підприємства. Може навіть постати потреба у створенні фірмового стилю, якщо досі цього не було зроблено.

На форму та жанр виконання рекламного звернення впливає визначення мотивації цільової аудиторії.

Щоб розробити ефективне рекламне звернення, необхідно чітко з’ясувати, на яких мотивах треба наголошувати, щоб отримати належний ефект.

Кожному з мотивів притаманні свої жанри та форми рекламних звернень. Вони будуть неоднаковими для раціональних чи емоційних мотивів, не кажучи вже про моральні. Раціональні рекламні звернення інформують, звертаються до розуму потенційного покупця, намагаються переконати його. На підтвердження своїх доказів рекламодавець може використати рисунки, креслення, схеми, фотознімки. Це можуть бути рекламні об’яви, що мають сухий, інформаційний характер і розповідають про атрибути товару взагалі та деякі його характеристики зокрема. Такі рекламні звернення часто схожі на інструкції з користування. Однак саме це надає рекламі вигляду об’єктивності та вірогідності, особливо в поєднанні зі свідченнями пересічних громадян на користь товару.

Реклама, яка використовує емоційні мотиви, звертається до почуттів, емоцій, підсвідомості. Основними засобами переконання тут є художні — рисунки, відеозображення, звуки. Логіка тексту відіграє, як правило, допоміжну роль. У таких рекламних зверненнях широко використовують посилання на різних знаменитостей, предмет реклами подають в оточенні, яке породжує мимовільну симпатію (діти, якісь симпатичні тваринки, рослини). За жанром вони можуть бути мюзиклами, відеороликами або відеокліпами. Бажано використовувати у таких рекламних зверненнях якісь сексуальні елементи (але дуже обережно!), гумор, анімацію.

Моральні мотиви потребують застосування відповідних жанрів публіцистичного напряму.

Проте, розробляючи рекламне звернення, користуються, як правило, не одним, а кількома мотивами. Тоді найвища майстерність фахівця-рекламіста полягає в органічному поєднанні особливостей, притаманних усім цим мотивам.

7. Розроблення загального бізнес-плану комунікацій та його невід’ємної частини — рекламної діяльності підприємства

Бізнес-план з рекламування є складовою «communication mix», куди входять ще й такі інструменти маркетингу, як стимулювання продажу товарів, паблік рилейшнз, персональний продаж тощо. Він охоплює базу даних для аналізу та розрахунків, алгоритми обчислень, а також вихідні документи: бюджет рекламування, план рекламування окремих груп товарів, розрахунок обсягів рекламних звернень, розрахунок сум контрактів з рекламними агенціями та видів послуг (робіт) у розрізі окремих засобів масової інформації.

8. Створення рекламних звернень

Цей процес складається із визначення творчих підходів, написання тексту або сценарію, розроблення оригінал-макета.

На цьому етапі визначають також форму і стиль рекламного звернення.

Щодо стилістики, то фахівці виділяють п’ять основних функціональних стилів: офіційно-діловий, науково-професійний, публіцистичний, літературний та фамільярний.

Відеокліпи, відеоролики та відеофільми готують здебільшого в такому стильовому виконанні: інформативне просте повідомлення, використання рекомендацій, використання знаменитостей, створення якогось фантазійного, романтичного або екзотичного світу навколо товару, використання спецефектів (музичних, видовищних, технічних, анімаційних та інших, аж до віртуальних), використання сатири, гумору, сексуальних мотивів.

Жанри рекламного звернення теж можуть бути найрізноманітнішими: просте дикторське повідомлення, мюзикл, анімаційний фільм, зарисовки з натури, порівняльна реклама, сюжетне оповідання про товар та його властивості, гра, фільм, кліп, радіооголошення тощо.

Оригінал-макет буває суто текстовим, художнім, музичним, може сполучати текст і художнє оформлення з доданням музичного супроводу. Варіанти тут залежать від основної ідеї рекламного звернення і професійної майстерності виконавців.

9. Розміщення рекламних звернень у засобах масової інформації

Цей процес складається з таких етапів:

прийняття рішення про широту охоплення, частоту появи та силу впливу рекламного звернення;

вибір основних засобів поширення інформації;

вибір конкретних носіїв реклами і показника вартості показу рекламного звернення в розрахунку на 1000 осіб;

прийняття рішень про графік використання засобів масової інформації.

Необхідно визначити також, яка кількість осіб в рамках цільової аудиторії має ознайомитися з рекламним зверненням за конкретний проміжок часу, і скільки разів за цей проміжок часу пересічній представник цільової аудиторії повинен натрапити в засобах масової інформації на рекламне звернення (оптимальною є частота показу 3—12 разів, за будь-яких обставин вона не може бути меншою за три рази).

При цьому необхідно визначити, яку силу впливу матиме контакт потенційного покупця з рекламним зверненням. Звернення по телебаченню залишають сильніше враження, ніж звернення по радіо, оскільки телебачення поєднує зображення, до того ж кольорове, зі звуком. Однак на шпальтах газет чи журналів звернення може виглядати вірогіднішим, бо деякі групи людей мають більшу довіру до преси, ніж до телебачення.

Для визначення ефективності показу необхідно також урахувати частоту подання рекламного звернення цільовій аудиторії. Що вища частота показу реклами, то ширше охоплення і вищі показники сили впливу (але не треба забувати, що реклама, яка постійно потраплятиме на очі потенційним покупцям, може набриднути їм та відбити бажання купувати цей товар).

Фахівець з використання засобів інформації повинен ураховувати такі чинники: прихильність цільової аудиторії до певних засобів масової інформації; специфіку товару, оскільки у різних засобів інформації є різні потенційні можливості демонстрування цього товару; специфіку самого звернення. Так, звернення щодо розпродажу, котрий відбудеться незабаром, потребує оперативного подання, а отже, використання радіо, газети чи щитової реклами. Звернення, які містять великий обсяг технічної інформації, потребують використання спеціалізованих технічних журналів або поштових відправлень, а оскільки такі способи реклами є дуже дорогими, то треба визначити вартість такого показу заздалегідь. Якщо рекламне звернення має з’явитися в масових журналах, фахівець спочатку вивчає дані щодо їхнього накладу, періодичності і розцінок на рекламні об’яви різних розмірів, у різних місцях і в різних варіантах кольорів. Дуже важливою є оцінка престижності цих журналів, наявність регіональних редакцій і додатків з професійним ухилом, якість поліграфічного виконання, редакційна політика, тривалість строків виконання замовлення.

Для визначення конкретних носіїв користуються найпростішим показником — вартістю звернення в розрахунку на 1000 осіб (читачів, глядачів або слухачів). Фахівець із відділу реклами підприємства або з рекламної агенції класифікує різні газети та журнали за показником вартості в розрахунку на 1000 читачів і звичайно віддає перевагу виданням з нижчими розрахунковими ставками. Однак цей первинний розрахунок потребує ретельного коригування: по-перше, результати вимірювань необхідно співвіднести з якісними характеристиками аудиторії; по-друге, контактну цінність рекламного звернення необхідно скоригувати на показник охоплення і, по-третє, співвіднести з показником редакційної якості (престижності) різних видань.

Важливим є також прийняття рішень щодо графіка використання засобів реклами. Протягом року можуть бути використані такі графіки показу рекламного звернення цільовій аудиторії: послідовний — це найпростіший графік, коли рекламне звернення виходить один раз на тиждень протягом 52 тижнів або один раз на місяць протягом 12 місяців; сезонний, коли засоби інформації використовуються найінтенсивніше в період «піка» сезонного розпродажу товару; імпульсний, коли планується публікація через однакові часові інтервали; нерівномірний імпульсний, коли рекламу публікують через неоднакові часові інтервали, щоб змінити традиційні цикли попиту; ривок — це тактика, яка використовується найчастіше на початку рекламної кампанії; спрямований імпульс — такий графік розробляється для підтримки особливих виробів з тим, щоб придбання їх у певні періоди значно зростало.

Крім розв’язання різних стратегічних завдань, застосування пульсуючих графіків дає змогу зекономити кошти й ефективніше донести до споживача (покупця) ідею рекламної кампанії. Усі ці графіки складаються з урахуванням сезонності та очікуваних кон’юнктурних змін. Можливе комбіноване використання графіків, оскільки цілі на початку, у середині та наприкінці рекламної кампанії є різними. Так, початок рекламної кампанії характеризується створенням максимальної поінформованості про товар або фірму; на третьому етапі, коли вже багато споживачів знають про товар, немає необхідності витрачати гроші на частий показ рекламного звернення, а в період завершення рекламної кампанії взагалі немає сенсу витрачати значні кошти, постійно нагадуючи про себе. Тому в різні періоди проведення рекламної кампанії можна застосовувати різні засоби реклами (на початку — телебачення, наприкінці — газети та щитову рекламу) та різну частоту показу (на початку — ривок, наприкінці — спрямований графік за інтенсивного маркетингу або послідовний графік за пасивного маркетингу).

10. Контроль показу рекламного звернення цільовій аудиторії, вимірювання ефективності цього показу та оперативне коригування його перебігу

Ця операція полягає у вимірюванні ефективності показу та оперативному коригуванні його (змісту рекламного звернення, графіка його показу та вибору відповідних засобів інформації).

Метою контролювання рекламної діяльності є аналіз відповідності її цілей і завдань загальним цілям і завданням маркетингу підприємства, визначення розбіжностей між запланованими та фактичними витратами на проведення рекламних заходів, аналіз конкретних результатів рекламної діяльності та розроблення заходів для її поліпшення в оперативному періоді та на майбутнє.

Контролюванням маркетингу, в тому числі рекламної діяльності, на підприємстві повинна займатися спеціально призначена людина з освітою маркетолога (рекламіста) або навіть відділ чи група контролю (там, де є можливість їх створити). Вони можуть діяти самостійно або в складі маркетингових (рекламних) служб. Контроль відіграє подвійну роль: фіксує перебіг реалізації запланованих рекламних акцій і стежить за відхиленнями від кошторису під час рекламної діяльності (особливо рекламної кампанії, яка є дуже дорогим заходом). У процесі контролю застосовуються відповідні прийоми аналізу та прогнозування, банки фактичних даних і моделі розрахунків.
Організація рекламного процесу розуміється як його функціонування, впорядкування його пов'язаних між собою елементів, результатом яких є цілісний процес рекламної діяльності, адекватний ринковому оточенню - маркетингової екології. Рекламна стратегія визначається способом використання рекламодавцем творчого комплексу, який включає розгляд цільової аудиторії, концепції продукту, засобів і каналів поширення інформації, рекламного повідомлення.

Планування рекламної кампанії - процес, в якому беруть участь всі структурні підрозділи агентства і маркетинговий відділ рекламодавця. Результат цього процесу - складання плану рекламної кампанії на певний період.

Головне завдання планування - визначити, як буде доноситися рекламне послання до споживача: в якій формі, з допомогою будь-яких засобів масової інформації і в рамках якого бюджету. У процесі планування розробляються творча стратегія торгової марки, медіастратегія, тобто те, яким чином буде зацікавлений споживач, і стратегія проведення рекламних акцій, які будуть підтримувати ефект прямої реклами і посилювати його. База, на якій агентство засновує своє планування, - бриф, завдання від клієнта (від англ. - brief).
В технічному завданні клієнт досконально описує продукт, рекламна кампанія якого повинна бути спланована, його історію, те, які рекламні зусилля робилися раніше і які результати були досягнуті. Вся ця інформація повинна бути у клієнта, і в разі її нестачі агентству слід запитати додаткові відомості в відділі маркетингу компанії-клієнта. Бувають випадки, коли клієнт не має відповіді на деякі питання, тоді агентство повинна сама відповісти на них за допомогою свого дослідницького відділу.

Клієнт визначає завдання, які повинні бути вирішені в ході рекламної кампанії. Ці завдання повинні бути максимально конкретними: підвищити впізнаваність торгової марки, стимулювати пробні покупки і т. п. Виходячи з поставлених завдань, агентство буде формувати рекламну стратегію. Таким чином, чим точніше і ретельніше будуть поставлені завдання, тим краще буде результат. Збільшення продажів не залежить безпосередньо від ефективності реклами. Продажі залежать від дистриб'юторської мережі, відносин з дилерами, сезонності, моди. Потрібно чітко стежити, щоб результати були реалістичними, а не завищеними, і клієнтське завдання на проведення рекламної кампанії в цьому випадку є предметом обговорення, а не догмою.

Наступний момент, який має бути відображено у завданні, - це бюджет: за які гроші клієнт сподівається одержати поставлені результати. Оскільки агентство виступає як радник з інвестицій, йому абсолютно необхідно знати, чим воно може оперувати. На жаль, в російській практиці дуже часто зустрічаються випадки, коли бюджет не оголошується, але від агентства просять надати пропозиції. У переважній більшості випадків це закінчується розбіжністю бюджету, рекомендованого агентством, і реального бюджету клієнта.

Як будь-який проект, рекламна кампанія має чіткі характеристики: що повинно бути зроблено (завдання, результати), в рамках якого бюджету, за який термін. Клієнтом, як правило, формулюється приблизний термін рекламної кампанії. Агентство має визначити чіткі часові рамки після розбиття бюджету. Найчастіше терміни прив'язуються до піків продажів (якщо ціль рекламної кампанії - підтримати продажу) або до моменту виведення товару на ринок.

Тема 5. Рекламна стратегія і її розробка. (4 год)
1.
Рекламна стратегія як складова маркетингової стратегії фірми. 

2.
Основні складові рекламної стратегії

3.
Розробка каналів рекламних комунікацій
Рекламна стратегія може бути реалізована в детальних оперативних планах проведення рекламних кампаній.

На кожному етапі планування проводиться оцінка результатів планування на більш ранніх етапах. При можливості оперативно здійснюється коригування планів або розробляються міри по вдосконаленню маркетингової роботи. 

Після відповіді на всі питання щодо цільової аудиторії, мотивації споживача, позиціонування конкурентів починається робота всередині агентства.

Перший етап полягає в тому, що фахівець з планування (accountplaner) спільно з менеджером, яка відповідає за ведення клієнта всередині агентства, розробляють основну рекламну стратегію торгової марки.

Проводиться аналіз і формулюється ставлення споживача до товарної категорії, до якої належить продукт.

З'ясовують всі характеристики споживача - скільки йому років, яке його сімейне та фінансове становище, як він проводить свою відпустку і, найголовніше, що він знає / відчуває / думає щодо пропонованого товару. Стратегія в даному випадку означає позиціонування товару, і від того, наскільки точно і правильно буде позиціонується товар, залежить успіх подальших дій всього агентства.

Один і той же товар може бути позиціонується кількома різними способами, і це будуть рішення для різних споживчих проблем. Мета фахівця з планування - виявити найголовнішу споживчу проблему і змусити всі агентство працювати над її вирішенням. Схема взаємодії клієнта і рекламного агентства (PR) представлена на рис.  1.
Таблиця 1. Етап перший
	Мети етапу
	1. Формування і зміцнення іміджу компанії шляхом активного рекламування товарів - лідерів першої лінії.

2. Досягнення популярності товарів другої лінії і товару - лідера третьої лінії

	Цільові суб'єкти
	Лідери та квазілідери думок

	Мотиви
	Раціональні

	Засоби комунікації
	Вся реклама на місцях продажу; статті в спеціальних журналах; інтерв'ю або дискусії по радіо і телебаченню

	Таблиця 2. Етап другий

	Мети етапу
	1. Закріплення іміджу і розширення популярності фірми.

2. Формування позитивних думок і відносин до товарам - лідерам усіх трьох ліній.

3. Розширення популярності по інших товарах всіх ліній.

4. При досягненні цілей першого етапу підвищити показники фірми по зростанню продажів в 2-3 рази.

5. Початок виходу на регіональні ринки

	Цільові суб'єкти
	Лідери думок, квазілідери думок. Поступове підвищення ролі справжніх лідерів думок

	Мотиви
	Раціональні, поступово вводяться емоційні

	Засоби комунікації
	Вся реклама на місцях продажу; статті в спеціальних журналах; вводяться поступово масові журнали; радіо і телебачення, додаються презентації


Таблиця 3. Етап третій
	Мети етану
	1. Розширення популярності фірми, додавання до іміджу привабливих рис.

2. Формування позитивних думці і відносин до всіх товарів всіх ліній.

3. Зростання продажів у два і більше рази від досягнутого.

4. Розширення виходу на регіональні ринки

	Цільові суб'єкти
	Крім лідерів думок, вихід на широку цільову аудиторію; знаходження нових цільових сегментів ринку

	Мотиви
	Раціональні мотиви присутні постійно, але все ширше вводяться емоційні

	Засоби комунікації
	Вся реклама на місцях продажу; поряд зі спеціальними журналами все ширше використовуються масові видання; на радіо і телебаченні можливі рекламні ролики (бажано більш тривалі - від 20 с до 1 хв), спочатку тільки по товарах-лідерам


Вся робота всередині агентства будується на основі внутріагентскіх технічних завдань. Загальна її схема представлена на рис. 3.2. Основою для внутріагентскіх завдань є завдання від клієнта, а також стратегія, вироблена фахівцем з планування спільно з менеджером по роботі з клієнтом. Існують два основних завдання - творче завдання (від англ. Creative brief), призначене для творчого відділу, і медіазаданіе. У завданні для творчого відділу фіксуються вимоги до творчих розробкам для рекламної кампанії (ТВ-ролики, радиоролики, макети для преси). У медіазаданіі вказується, які медіазасоби повинні бути використані в ході кампанії, вимоги до них і бюджети.

Робота творчого відділу

Робота в творчому відділі починається після того, як творче завдання підписано керівником відділу по роботі з клієнтами.
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Рис. 3.2. Розробка внутріагентскіх технічних завдань
Може виникнути питання: чому клієнтське технічне завдання не йде відразу ж у творчий відділ, а менеджер по роботі з клієнтами випускає спеціальне завдання? Справа в тому, що менеджерський персонал мислить суто раціонально і безліч різної інформації може звести до одного висновку. Творчі люди, навпаки, становлять раціональну річ в інноваційному і привабливому стилі, тобто, по суті справи, позбавляють її раціональності, і їм буде надзвичайно складно виконати аналітичну роботу і зібрати воєдино всі факти, викладені в клієнтському завданні, - їм буде просто нема з чого почати.

Після того як творче завдання написано, у співробітників творчого відділу виникають питання і коментарі, і тому обов'язково слідують зустрічі, де намагаються знайти спільну мову два різних типи мислення. Ці зустрічі являють собою процес, де менеджерський персонал викладає і пояснює творчій команді інформацію, яку вона повинна знати, щоб знайти краще рішення проблеми. Основне питання, яке виникає завжди: до кого члени творчої команди повинні звертатися і що вони повинні сказати, щоб досягти ефективного результату? Взагалі, чим чіткіше написано творче завдання, тим більш конструктивний характер носять ці зустрічі.

Завдання творчого завдання

1. Визначити цілі.

2. Дати "їжу" для роботи творчого відділу.

3. Контроль якості роботи. Результати роботи повинні в точності відповідати вимогам завдання.

У творчому завданні визначаються наступні параметри:

o історія продукту;

o цільова аудиторія;

o цілі і завдання рекламної кампанії;

o головне послання;

o чим його можна підтримати;

o бажана реакція споживача;

o загальний тон реклами;

o необхідні елементи;

o кінцеве виконання;

o терміни виконання.

Історія продукту. У цьому розділі повинен бути представлений необхідний мінімум корисної інформації про продукт. Завдання не повинно бути перевантажено.

Цільова аудиторія. Кого ми розглядаємо в якості цільових споживачів. Наприклад, підлітків, які слухають групу "Мумій Троль", або непрацюючих домогосподарок з двома дітьми 3 і 5 років.

Цілі і завдання. Підвищити впізнаваність, змінити ставлення до продукту, стимулювати пробні покупки. Реклама повинна працювати на вирішення однієї-єдиної проблеми. Можуть бути додаткові подцели, наприклад показати нову упаковку, але вони ніколи не повинні переважувати головного завдання.

Головне послання. Що повинна говорити реклама споживачеві. Головне послання повинно чітко і ясно прочитуватися споживачем і, отже, має бути простим. Чудовий приклад цьому: "Забудьте про лупи, нехай ваші волосся буде гарне".

Чим його можна підтримати. У цьому розділі реклама повинна показувати вирішення проблеми за допомогою продукту, інакше це буде просто констатація проблеми. Приклад: "До складу лаку входить провітамін В5, що живить волосся по всій довжині". До речі, неважливо, що цей вітамін міститься навіть в лаку "Прелесть", головне - першому про це заявити.

Бажана реакція споживача. Основне правило риторики - перш ніж вимовити якусь промову, визначитеся з реакцією, яку ви хочете викликати у вашого слухача. Якщо це правило діє в міжособистісної комунікації, то йому потрібно надавати ще більше значення при спілкуванні з багатомільйонною армією споживачів.

Загальний тон. Доброзичливий, підбадьорливий, що роз'яснюють і т.д.

Необхідні елементи. Це такі елементи, як логотип, корпоративні кольори, зображення продукту. Таких елементів має бути не дуже багато (бажано, не більше трьох), інакше це ще більше обмежить і без того загнаного в рамки завдання геніальну думку працівників творчого відділу.

Виконання. У якому вигляді повинна бути виконана задача - розкадровки для ТВ-ролика, макета для преси або зовнішньої реклами, слогана, візуального образу.

Терміни. До якого терміну завдання повинне бути виконане.

Після всіх зустрічей і обговорень творча команда приступає до роботи. Результатами роботи є розкадровки для ТВ-ролика, макети для друку та (або) зовнішньої реклами, виконані в кольорі і готові для представлення клієнту.

Робота медіаотдела

Відносини з медіаотделом та фахівцями з медіапланування складаються набагато більш спокійно, ніж з творчим відділом, в силу того що співробітники медіаотдела мають справу переважно з цифрами і, як наслідок, мають раціональним складом розуму. Спілкування з ними відбувається за такою ж схемою, що і з творчим відділом. Спочатку складається завдання, підписується начальником відділу по роботі з клієнтами. Потім воно віддається в медіаотдел, потім проходять одна-дві зустрічі, де завдання обговорюється, після цього медіаотдел починає свою роботу. За своєю конструкцією медіазаданіе нагадує творче, але не допускає розлогих формулювань.

Медіазаданіе складається з наступних частин:
o цільова аудиторія;

o передбачувані рекламні канали;

o бюджет (включаючи або не включаючи податки);

o регіональне;

o час проведення рекламної кампанії;

o сезонність продажів;

o термін надання пропозиції.

Завдання для медіаотдела вимагає точних відповідей і не залишає місця для розлогих фраз.

Цільова аудиторія. Цей пункт не менш важливий для фахівця з медіапланування, ніж для співробітника творчого відділу. Якщо творча команда буде працювати над тим, як сформулювати звернення до потенційного споживача, то фахівець з планування буде шукати шляхи, як донести це звернення до споживача. Існують бази даних, які класифікують передачі по типам людей, які їх дивляться.

Передбачувані рекламні канали. При виборі каналів поширення рекламних послань використовуються наступні кри терії:
o охоплення;

o доступність;

o вартість;

o керованість;

o авторитетність;

o сервісні.

Цей пункт носить скоріше рекомендаційний характер, якщо немає чітких вказівок від клієнта, скільки він хоче витратити на телебачення, пресу і на зовнішню рекламу. Такі випадки рідкісні, як правило, так чинять досвідчені в рекламі компанії. Спеціаліст з планування повинен добре уявляти собі, які канали для яких цілей можуть бути використані, при цьому він керується накопиченим досвідом і знаннями. Так, жоден запуск нової продукції на ринок не може бути здійснений без використання телебачення. Виняток становлять торгові марки спиртних напоїв і тютюнових виробів. Зовнішня реклама формує впізнаваність торгової марки, реклама в пресі доносить максимум корисної інформації і т.д. На радіо рекламуються послуги. 

Бюджет (з податками, без податків). Важливість і незамінність цього пункту неможливо переоцінити. У медіазаданіі може бути вказана приблизна або точна розбивка бюджету, в іншому випадку медіаотдел залишає за собою право здійснити цю розбивку. Обов'язково треба вказати, включає цей бюджет агентську комісію чи ні.

Регіональність. Рекламна кампанія може здійснюватися як в загальнонаціональному, так і в регіональному масштабі, тому різні ціни, різні рейтинги і різні підходи до планування. Якщо важливі окремі регіони, повинна бути зроблено посилання - Волгоградська область, Чорноземний район з особливим наголосом на Бєлгород.

Час проведення рекламної кампанії. І знову ми повертаємося до трьох основних пунктів управління проектом: що (рекламна кампанія з використанням ТБ і преси з акцентом па чорноземний район і місто Білгород), за які гроші (бюджет з урахуванням 8% комісії на розміщення в пресі і 4% за розміщення на ТБ), в які терміни.

Терміни повинні вказуватися в тижнях або місяцях або повинна робитися прив'язка до календарної дати. Наприклад, кампанія повинна бути проведена до 8 березня. Спеціаліст з планування, у свою чергу, дивиться на наявність вільних рекламних місць і будує медіастратегію відповідним чином.

Сезонність продажів. Цей пункт носить виключно інформативний характер.

Термін надання пропозиції. Встановлюється за згодою сторін.

Крім усього вищесказаного в завданні повинні бути вказані наявність рекламних матеріалів, довжина роликів, розмір друкованих оголошень.

Розподіл бюджету

Існують загальні правила розбивки бюджету: будь-який бюджет для рекламного агентства складається з трьох частин - чистий бюджет, агентська комісія, ПДВ. Розмір агентської комісії визначається в процесі переговорів з клієнтом перед підписанням договору. Зазвичай це 15% на виробництво і значно менше - на розміщення. Агентська комісія покриває тимчасові витрати відділу по роботі з клієнтами, медіа- і творчого відділів. Тимчасові витрати відділу з проведення рекламних акцій оплачуються клієнтом окремо.

Після того як представлені пропозиції з медіа- та творчого відділів, а також відділу по проведенню рекламних акцій, починається робота з детального розподілу бюджету. Насамперед вважається точна вартість виробництва рекламних матеріалів. Робиться це спільно з продюсером агентства, так як саме йому доведеться виробляти все те, що придумано у творчому відділі. На основі розкадрувань продюсер з'ясовує вартість декорацій для зйомки ролика, вважає, скільки годин буде необхідно знімати, скільки буде потрібно часу для монтажу, вартість якого виставляється клієнту окремо, навіть якщо у агентства є своя монтажна студія. Якщо буде потрібно виїзд за кордон, з'ясовує вартість перельоту і готелі. Оплата режисера, акторів, освітлювачів, візажистів, вартість реквізиту - це теж робота продюсера. Звичайно, все це робиться за участю співробітників творчого відділу, які розробляли творчу концепцію, оскільки в розкадруванні неможливо відобразити все, що замислювалося. Для друкованих макетів визначається приблизна вартість роботи комп'ютерного дизайнера, вартість виробництва кольороподілених плівок і цветопроб, вартість відправки готових матеріалів в регіони. Всі ці витрати виділяються в графу "Виробництво".

Розділ "Медіа" поділяється на підрозділи - ТБ, преса, зовнішня реклама, радіо. Цю частину представляють фахівці медіа-відділу. Для зовнішньої реклами одиниці виміру - сторони рекламоносія. У розбивці це буде позначатися: вартість, формат, кількість сторін, скільки місяців. Адресна програма подається окремо.

Для ТБ одиниці виміру - це рейтинг передачі. Він показує, який відсоток цільової аудиторії дивиться обрану передачу. Відображається в плані таким чином: вартість, рейтинги, які планується набрати, термін, протягом якого їх планується набрати.

Одиниці виміру для преси - частки смуги. У бюджетному плані показуються: вартість, назва видання, розмір, кількість публікацій. До вартісній оцінці розміщення в пресі додається таблиця, в якій відображається, в якому місяці, в якому журналі буде розміщуватися реклама. Як правило, агентство надає ряд знижок на розміщення - це агентська знижка і об'ємна.

Підсумком процесу планування рекламної кампанії є документ, що показує, якою буде рекламна активність протягом року, які засоби масової інформації будуть задіяні для досягнення поставленої мети, в якому обсязі і як довго. У ньому можна побачити, що рекламна активність не буде постійною протягом усього року, а буде мати свої піки і спади. Це обумовлено піками продажів товару, які необхідно підтримати, і рекламною діяльністю конкурентів за попередні роки.

Даний цілісний план рекламної кампанії є повним поданням про те, що буде відбуватися, в які терміни і за які гроші. До цього основного документа можуть прикладатися наступні.

1. Детальна кошторис на виробництво.

2. Чиста вартість розміщення в журналах (без комісії).

3. Окремий план по ТБ / радіо.

Все це необхідно для випадку, якщо клієнт не прийме запропоновану стратегію цілком, тоді у нього буде можливість зрозуміти, що він може зробити разом з агентством частково.

Таким чином, планування рекламної кампанії дає можливість побачити, як будуть розподілятися кошти протягом усього року. Також планування дозволяє впорядкувати рекламну діяльність протягом певного періоду, зробити її більш осмисленою і цілеспрямованою. Все це, в свою чергу, веде до більшого ефекту від вкладених коштів і більше економного витрачання рекламного бюджету.

Процес планування рекламної кампанії дозволяє уникнути всякого роду накладок у її проведенні, в результаті чого у споживача складеться невірне ставлення до торгової марки, заради якої все і затівається. Рекламодавець отримує можливість проаналізувати і скорегувати рекламний план у відповідності зі своїм планом продажів, що дозволить їх (продажу) підвищити.

У процес планування включені всі структури агентства. Це не є прерогативою виключно відділу по роботі з клієнтами або відділу медіапланування. Усі відділи працюють в тісному взаємозв'язку, це вимагає чіткої координації і контролю з боку менеджера по роботі з клієнтами. Останній повинен бути повністю в курсі справ клієнта і його планів, щоб коректувати роботу агентства і підлаштовувати її під вимоги рекламодавця.

Крім того, менеджер по роботі з клієнтами і фахівець з планування повинні вміти об'єктивно оцінити роботу творчого та медіаотделов. Це означає, що він не може і не повинен відкидати будь-яку творчу ідею, якщо вона йому з якихось причин не подобається, а чітко сформулювати, що саме і чому не подобається, а також чому ідея не відповідає торгівельній марці. Якщо ж ідея, що прийшла з творчого відділу, на перший погляд здається просто чудовою, необхідно ретельно вивчити її і зрозуміти, чи відповідає вона вимогам клієнтського завдання, і якщо ні - відправити ідею на доопрацювання.

В цілому вся рекламна кампанія вкладається в класичну схему: планування - організація - мотивація - контроль.

Для ефективної організації маркетингової діяльності підприємства, складовою якої є рекламна стратегія, необхідно враховувати багато передумов, таких як: фінансові, інформаційні, кадрові та організаційні [2; 4, 18]. 

На підприємстві фінансові передумови реалізуються через фінансування в потрібних обсягах і термінах маркетингових заходів, в протилежному випадку маркетинг не зможе досягти стратегічних цілей і завдань.

Так, для врахування передумов інформаційних необхідно розробка маркетингової інформаційної системи, яка буде виконувати аналіз інформації та використовувати сучасні технології та допомагала б адаптувати одержані результати до різних потреб маркетингу.

Кадрові передумови маркетингової діяльності створюються через достатню кількість працівників підприємства відповідного рівня підготовки за напрямами співпраці із споживачами, визначення якості та споживчих властивостей продукції, сервісного обслуговування покупців і т.д.

Для створення організаційних передумов необхідно обґрунтовано формувати службу маркетингу та доцільно будувати внутрішню структуру маркетингового підрозділу [18].

Виділяють [2; 12] декілька різних підходи до організації маркетингової діяльності підприємств, таких як: плановий, мережний і підхід, орієнтований на дію.

Перший підхід є плановим щодо організації маркетингової діяльності підприємств, який є найбільш визнаним серед науковців. До нього можна віднести такі етапи: проведення маркетингових досліджень та формулювання маркетингових планів, які можуть здійснюватися послідовно або паралельно за допомогою формалізованих і складних методів, або за допомогою різноманітних аналітичних інструментів. 

Плановий підхід передбачає про організації маркетингової діяльності підприємств, процес маркетингового планування формується та виконується кваліфікованим персоналом у цій сфері або спеціальним відділом маркетингу на підприємстві або зовнішньою організацією, яка спеціалізовано займається маркетинговими дослідженнями.

Мережний підхід передбачає сукупність певних суб'єктів – учасників ринку, що за допомогою збільшення взаємодії між підприємством та споживачами створюють взаємовигідні довгострокові зв'язки. Загальними характеристиками планового і мережного підходів, є те, що вони спираються на визначені припущення, головним для цих підходів є формування довгострокових відносин, короткочасні відносини між підприємством та споживачами.

Сутність підходу, орієнтованого на дію, при організації маркетингової діяльності підприємств в тому, що планування не є важливою для підприємств, а натомість є важливою здатність до дії. Відмінними характеристиками даного підходу є: аналіз та контроль змін внутрішнього і навколишнього середовища; формування сценаріїв на близьке майбутнє; розроблення ефективно функціонуючого фінансового й управлінського потенціалів; розроблення та реалізація стратегії щодо оперативної ситуації; створення можливостей для реалізації швидкого реагування і здатності до дії.

Отже, формування та організація маркетингової діяльності для підвищення ефективності управління підприємством та збільшення взаємодії між підприємством та споживачами можливе за умови правильно  розробленої та реалізованої маркетингової та рекламної стратегій,  для обґрунтованого формування яких необхідно враховувати умови функціонування суб’єкта господарювання, а також найбільш фактори впливу.

Для ефективної взаємодії споживачів та підприємств необхідно використовувати рекламне повідомлення, за формування якого відповідає рекламна стратегія. Саме тому, розглянемо, що розуміється під рекламною стратегією. Науковці не дійшли єдиної думки, щодо категорії «рекламна стратегія», саме тому було проаналізовано та виділено декілька підходів щодо її розуміння. Трактування категорії «рекламна стратегія» представлено у табл. 1 [3; 6; 7; 11; 12-15].

Таблиця 1

Трактування категорії «рекламна стратегія»

Автор
Рік
Визначення

Смітом П., 

Беррі К., 

Пулфордом А. [17]
2001
стратегія, яка визначає повідомлення або послідовність повідомлень, що повинні бути доведені до цільової аудиторії через оптимальний для неї набір медійних засобів, наприклад: реклама в пресі або реклама на телебаченні.

Музикант В. Л.[11]
2001
широкомасштабна і довгострокова програму, спрямована на вирішення найважливішої рекламної мети

Ромат Є. В. [16]
2001
широкомасштабна програма досягнення стратегічно значущої рекламної мети шляхом формування відповідних оптимальних комплексів медійних, креативних і організаційних інструментів для досягнення ефективного запланованого впливу на конкретну цільову аудиторію

Крилов А. [7]
2003


стратегія оптимальної форми, змісту, часу і шляху доставки масового рекламного повідомлення до певної аудиторії, що служить частиною реалізації комунікативної маркетингової стратегії

Головльова Є. Л. [3]
2003
стратегія, призначення якої полягає у визначенні, який сенс повинна додати реклама даному товару, щоб потенційний споживач віддав йому перевагу перед іншими конкуруючими на ринку товарами.

Романишин С. Б. [15]
2008
комплекс заходів із досягнення рекламних цілей у системі маркетингу підприємства

Ісаєнко О. В. [6]
2011
опис, яким чином рекламодавець збирається досягти поставлених цілей, тобто чого і як він хоче досягти рекламою і який ефект вона повинна справити на цільову аудиторію

Поляков В. А., Романов А. А. [14]
2015
широкомасштабна довгострокова програма, спрямована на вирішення найважливішої маркетингової цілі просування товару за допомогою реклами; головний напрямок, за яким буде розвиватися рекламний процес, створюючи рекламний продукт для забезпечення добробуту фірми

Згідно з табл. 1, перший підхід до розуміння сутності категорії «рекламна стратегія» у відповідності з роботами [11; 14; 16] характеризує її з позиції широкомасштабної програми інструментів, для досягнення запланованого впливу на цільову аудиторію.

Другий підхід [3; 7; 17], позиціонує її, як стратегію яка формується та реалізовується для доставки рекламного повідомлення до конкретних споживачів.

Третій підхід [6; 15], категорію «рекламна стратегія» характеризує з позиції комплексу заходів, які проводить рекламодавець для досягнення цілей, що поставлені перед рекламною стратегією.

Таким чином об’єднуючи три наведені підходи, можна дати уточнене визначення категорії рекламна стратегія, а саме широкомасштабна програма заходів, що направлено на розроблення та реалізацію рекламного повідомлення для досягнення запланованого впливу на цільову аудиторію.

Промисловий ринок характеризується досить високим рівнем конкуренції, саме тому для привернення цільової аудиторії у вигляді потенційних споживачів, необхідно створювати та реалізовувати рекламну стратегію. Таким чином, для створення та реалізації ефективної рекламної стратегії необхідно враховувати фактори, що впливають на вибір рекламних стратегій. 

У процесі аналізу факторів, що впливають на вибір рекламних стратегій, було виділено різні підходи, які доцільно розглянути.

Перший підхід, характерний тим, що автори [9; 15; 16; 20; 21] розділяють фактори впливають на вибір рекламних стратегій, на зовнішні та внутрішні.

Так, автори [9; 16; 20; 21] висвітлює фактори, що впливають на рекламну стратегію та розділяє їх на зовнішні та внутрішні. Зовнішні: стан макросередовища; ринкова ситуація; стан громадської думки; поведінка споживачів. Внутрішні фактори: комунікативний напрям діяльності підприємства, параметри стратегічних альтернатив;  навички та ресурси; сильні та слабкі сторони у використанні рекламних можливостей. 

Романишиною С. Б. [15] було виділено такі основні зовнішні та внутрішні фактори впливу, як: складність і невизначеність зовнішнього середовища; рівень і особливості конкуренції; взаємовідносини зі споживачами та постачальниками; науково-технічний прогрес; державне регулювання; значення вищого керівництва у стратегічному плануванні; розмір та особливості діяльності підприємства; організаційний клімат на підприємстві; методики формування стратегій на підприємстві; роль і ставлення до стратегічного планування на підприємстві.

Другий підхід, відрізняється тим, що науковці розглядають фактори впливу в цілому. Так, у роботі [5] виділено основні фактори, що впливають на вибір рекламних стратегій, такі: характеристики продукції та наявність унікальних властивостей; продукти-конкуренти; поінформованість споживачів про продукцію; рівень лояльних споживачів; структура виробників і постачальників продукції; частки компаній-конкурентів; співвідношення попиту і пропозиції; структура цільового сегмента ринку та цільового сегмента; пріоритетні канали отримання інформації; імідж підприємства, продукції або торгової марки; особливості збутової мережі; фінансові можливості підприємства. 

Наведені в роботі Полякова В. А та Романова А. А. [14] фактори, можна відобразити наступним чином: показники продажу продукту; місце здійснення покупок; використання ефекту «довіри» до джерела інформації; сезонність цін на розміщення реклами; авторитетність носія інформації.

Охріменко Г. В. [12], наголошує, що вибір рекламної стратегії просування залежить від таких факторів, як: цілі організації; тип продукції; життєвий цикл продукції; цільова аудиторія та обсяги ринку.

Отже, врахування вище згадуваних факторів, що впливають на розроблення рекламної стратегії та дасть можливість підприємству реалізовувати заходи, для ефективного функціонування на ринку.

Проте важливо не тільки коректно розробляти рекламні стратегії, а і здійснювати її реалізацію, в процесі якої важливо приділяти увагу вирішенню таких проблем, як:

відповідність стратегії структурі підприємства; системи бюджетування є переважно монетарними та практично не враховують нематеріальні аспекти стратегій;

найчастіше стиль управління підприємством не відповідає потребам реалізації всіх видів стратегії;

постановка цілей та контроль за їх виконанням є не деталізованими та охоплює не усі аспекти реалізації стратегії [13; 22; 23].

Отже, рекламна стратегія та її цілі важливо розробляти та реалізовувати комплексно, з урахуванням факторів, що впливають на її формування, ресурсів підприємства та у відповідності з цілями стратегій, що знаходяться вище по ієрархії, таких як комунікаційна, маркетингова конкурентна та корпоративна стратегії.

Модуль 2. Організація та проведення  рекламної кампанії

Тема 6. Організація і рекламодавець. (2 год)
1.
Підходи до визначення організації.

2.
Організаційні функції. 

3.
Специфіка організації рекламної діяльності. 

4.
Функції фірми-рекламодавця.
Організаційні системи - це системи, яким притаманна функція управління (свідома, цілеспрямована діяльність) і в яких головними елементами є люди. Поняття «організація», «організаційна система» і «соціальна система» є синонімами, так як орієнтують науку і практику, перш за все на пошуки закономірностей механізмів з'єднання різнорідних компонентів в єдине, цілісне ефективну освіту [2]. 

Організаційною системі притаманні всі основні властивості і ознаки складних систем. Ознаки системи: безліч елементів, єдність головної мети для всіх елементів, наявність зв'язків між ними, цілісність і єдність елементів, структура та ієрархічність, відносна самостійність, чітко виражене управління. 

Підсистема - це набір елементів, що представляють автономну область усередині системи. 

Основні властивості системи: прагнення зберегти свою структуру (Ця інформація базується на об'єктивному законі організації - законі самозбереження); потреба в управлінні (існує набір потреб у людини, у тварини, у суспільства, отару тварин, у великої соціуму); наявність складної залежності від властивостей вхідних в неї елементів і підсистем (система може мати властивості, не властивими її елементам, і може не мати властивостей цих елементів). 

Кожна система має вхідний вплив, технологію її обробки, кінцеві результати і зворотний зв'язок. 

Основна класифікація систем - поділ кожної з них на три підсистеми: технічну, біологічну і соціальну. 

Соціальна підсистема характеризується наявністю людини як суб'єкта та об'єкта управління в сукупності взаємозалежних елементів. Як характерні приклади соціальних підсистем можна привести сім'ю, виробничий колектив, неформальну організацію і навіть однієї людини (самого по собі). 

Ці підсистеми істотно випереджають біологічні за різноманітністю функціонування. Набір рішень у соціальній підсистемі характеризується великим динамізмом. Це пояснюється досить високими темпами зміни свідомості людини, а також нюансів у його реакціях на однакові й однотипні ситуації. 

Соціальна підсистема може включати біологічну та технічну підсистеми, а біологічна підсистема - технічну підсистему. 

Великі підсистеми зазвичай називають системами. Соціальні системи можуть бути: штучними і природними, відкритими та закритими, повністю і частково передбачуваними, жорсткими і м'якими. 

Система, в набір елементів якої входить людина або призначена для людини, називається соціальною. Залежно від цілей, поставлених у системах, вони можуть мати політичну, освітню, економічну, медичну, правову спрямованість. 

Найбільш поширені соціально-економічні системи. У реальному житті соціальні системи реалізуються у вигляді організацій, компаній, фірм і т. д. 

Соціальні системи, які реалізують себе у виробництві товарів, послуг, інформації та знань, називаються соціальними організаціями. Соціальні організації об'єднують діяльність людей у суспільстві. Взаємодія людей через соціалізацію створює умови і передумови для вдосконалення суспільних і виробничих відносин. 

Таким чином, в теорії організації виділяють соціально-політичні, соціально-освітні, соціально-економічні та інші види організацій [3]. 

Кожен з цих видів має пріоритет власних цілей. 

Так, для соціально-економічних організацій головна мета - отримання максимального прибутку; для соціально-культурних - досягнення естетичних цілей, а одержання максимального прибутку є другою метою; для соціально-освітніх - досягнення сучасного рівня знань, а отримання прибутку також є вторинною метою. 

Відомі сотні визначень поняття «соціальна організація», що відображають складність цього феномена і безліч наукових дисциплін, його вивчають (теорія організацій, соціологія організацій, економіка організацій, менеджмент та ін.) 

Серед безлічі різних трактувань цього поняття в економіці та соціології (меншою мірою) домінує раціоналістична (цільова), яка полягає в тому, що організація розглядається як раціонально побудована система, що діє для досягнення спільної мети (або цілей). 

У загальному значенні під організацією (соціальною організацією) мають на увазі способи упорядкування і регулювання дій окремих індивідів і соціальних груп. 

У вузькому значенні під організацією розуміють щодо автономну групу людей, орієнтовану на досягнення певної наперед визначеної мети, реалізація якої вимагає спільних координованих дій. 

Одна з труднощів визначення цього поняття полягає в тому, що організація (процес організації) не являє собою конкретної, матеріальної сутності, але разом з тим вона може мати ряд властивостей як матеріальних, так і нематеріальних. Так, будь-яка фірма володіє багатьма матеріальними об'єктами, майном, активами і т.д., але вона має також багато соціальних аспектів, які не можна побачити чи помацати, наприклад, людські стосунки. 

Додаткові труднощі у визначенні цього поняття викликаються тією обставиною, що існує багато різновидів організацій, починаючи з організації в сім'ї і закінчуючи організацією в неформальних робочих групах і в формальних системах, таких, як "клініка Федорова", "Уралмаш", профспілка шахтарів, міністерство охорони здоров'я і організація Об'єднаних Націй. 

Можна уявити собі безліч різновидів організації, починаючи з організації, що охоплює діяльність окремої особистості, і закінчуючи організацією сильно формалізованого типу, наприклад, Уряд Росії, а також велика різноманітність соціальних організацій, які знаходяться між цими двома крайніми випадками. 

Проте всі організації мають деякими загальними елементами. 

Організації - це: 

1) соціальні системи, тобто люди, об'єднані у групи; 

2) їх діяльність інтегрована (люди працюють разом, спільно) 

3) їх дії цілеспрямовані (люди мають мету, намір). 

Таким чином, соціальну організацію можна знайти й так: «Соціальна організація - це безперервна система диференційованих і координованих видів людської діяльності, що полягає у використанні, перетворення і об'єднання специфічної сукупності трудових, матеріальних, фінансових, інтелектуальних та природних ресурсів в деяке унікальне, вирішальне проблеми ціле . Функція цього цілого полягає в задоволенні приватних потреб людини шляхом взаємодії з іншими системами, що включають різні види людської діяльності і ресурси в їх конкретному оточенні »[4]. 

Між людьми в організації виникають різноманітні відносини, що будуються на різних рівнях симпатії, престижу і лідерства. Велика частина цих відносин стандартизована у вигляді кодексів, правил і норм. Однак багато нюансів організаційних відносин не відображені в нормативних документах або в силу своєї новизни, або в силу складності, або в силу недоцільність. 

Соціальні організації відіграють істотну роль у сучасному світі. Їх особливості [5]: 

- Реалізація потенційних можливостей і здібностей людини; 

- Формування єдності інтересів людей (особистих, колективних, громадських). Єдність цілей та інтересів служить системоутворюючим фактором; 

- Складність, динамізм та високий рівень невизначеності. 

Соціальні організації охоплюють різні сфери діяльності людей у ​​суспільстві. Механізми взаємодії людей через соціалізацію створюють умови і передумови розвитку комунікабельності, формування позитивних моральних норм людей у ​​громадських і виробничих відносинах. Вони також створюють систему контролю, що включає покарання і заохочення індивідів, так щоб вони вибирають дії не виходили за рамки доступних для даної системи норм і правил. 

У соціальних організаціях проходять об'єктивні (природні) і суб'єктивні (штучні, з волі людини) процеси. 

До об'єктивних належать циклічні процеси спаду-підйому в діяльності соціальної організації, процеси, пов'язані з діями законів соціальної організації, наприклад, синергії, композиції і пропорційності, інформованості. До суб'єктивних відносяться процеси, пов'язані з прийняттям управлінських рішень (наприклад, процеси, пов'язані з приватизацією соціальної організації). 

У соціальній організації є формальні і неформальні лідери. Лідер - це фізична особа, яка має найбільший вплив на працівників бригади, цеху, дільниці, відділу і т.д. Він втілює групові норми і цінності і виступає на захист цих норм. Лідером зазвичай стає людина, у якого професійний або організаторський потенціал істотно вище потенціалу його колег у будь-якій галузі діяльності. 

Формальний лідер (керівник) призначається вищим керівництвом і наділяється необхідними для цього правами і обов'язками. 

Неформальний лідер - це член соціальної організації, визнаний групою людей як професіонал (авторитет) або захисник в цікавлять їх питаннях. У колективі можуть існувати кілька неформальних лідерів тільки в непересічних сферах діяльності. 

Вище керівництво повинно прагнути при призначенні керівника враховувати можливість поєднання в одній особі формального та неформального лідера. 

Основу соціальної організації складає мала група людей. Мала група об'єднує до 30 чоловік, виконує однотипні чи пов'язані між собою функції і розташована в територіальній близькості (в одній кімнаті, на одному поверсі і т.д.). 

Таким чином, стрімко змінюється світ кидає виклик здатності людини правильно орієнтуватися в ньому і приймати розумні рішення, що вимагає адекватного сприйняття реальності. Однак таке сприйняття, через призму суспільних наук, нерідко буває утруднено або спотворено зважаючи роз'єднаності соціального знання, що не дозволяє розрізняти і виправляти багато недоліків, притаманні сучасному суспільству, і зокрема соціальних організацій, в яких людина проводить все своє життя. 

Для ефективного управління організацією необхідно, щоб її структура відповідала цілям та завданням діяльності підприємства і була пристосована до них. Організаційна структура створює певний каркас, який є основою для формування окремих адміністративних функцій 

Структура виявляє і встановлює взаємини працівників усередині організації. Тобто, структура організації встановлює певний загальний набір попередніх положень і передумов, що визначають, які члени організації несуть відповідальність за ті чи інші види рішень. 

Для кожної соціальної організації існує найкраща і тільки їй притаманна організаційна структура. Організаційна структура характеризується розподілом цілей і завдань між підрозділами й співробітниками організації. 

Організаційна структура управління - сукупність управлінських ланок, розташованих у суворій співпідпорядкованості і забезпечують взаємозв'язок між керуючою і керованою системами. Внутрішнім виразом організаційної структури є склад, співвідношення, розташування та взаємозв'язок окремих підсистем організації. У структурі управління організацією виділяють ланки, рівні та зв'язку. 

Незважаючи на існуючу типологію організаційних структур управління (лінійну, функціональну, штабну та ін), в кожній організації є особливості (нюанси) її побудови в залежності від набору і поєднання суб'єктивних факторів. Кожна організація, як і людина, неповторна, тому немає ніякого сенсу повністю копіювати її структуру, методи і т.п. для інших організацій/

У рамках однієї соціальної організації і навіть у межах одного типу соціальних організацій може існувати кілька типів відносин. 

Таким чином, управління організацією - це безперервний процес впливу на продуктивність працівника, групи чи організації в цілому для найкращих результатів з позицій досягнення поставленої мети. 

Базою, на якій будується вся управлінська діяльність, служать організаційні структури. Будь-яка організація в процесі її створення і розвитку орієнтується на досягнення цілком певних цілей, тому і її організаційна структура є навмисно і цілеспрямовано створеної і орієнтованої на досягнення встановлених цілей. 

Організаційну структуру управління можна порівняти з каркасом будинку управлінської системи, побудованим для того, щоб всі що протікають в ній процеси здійснювались вчасно і якісно. Звідси та увага, що керівники організацій приділяють принципам і засобам побудови структур управління, вибору їхніх типів і виглядів, вивченню тенденцій зміни і оцінкам відповідності завдань організацій.
Соціальні організації, що є основою будь-якої цивілізації, можна представити у вигляді великого набору правових норм та організаційних структур. У будь-якій науці класифікація займає особливе місце. Класифікація організацій важлива з трьох причин: 

- Знаходження подібних соціальних організацій з яких-небудь параметрами, це допомагає створювати мінімум методик для їх аналізу та вдосконалення; 

- Можливість визначення їх чисельного розподілу за класифікацією для створення відповідної інфраструктури: підготовці кадрів, контрольних служб і т.д.; 

- Приналежність соціальної організації до тієї чи іншої групи дозволяє визначити їх відношення до податкових та інших пільг. 

Кожна класифікація пов'язана з вибором деякого обмеженого набору класифікаційних ознак з метою систематизації для зручності вивчення, проектування і вдосконалення організацій. 

За ознакою походження організації діляться на природні, штучні і природно-штучні. Такий поділ організацій має важливе наукове і практичне значення. Типові види природних, штучних і природно-штучних організацій показані в таблиці 1. На основі аналізу робіт структурних функціоналістів (Т. Парсонс, Н. Смелзер) [8] можна дати наступний опис природної моделі організації.
1. Соціальна організація - це «природна система», якій властиві органічний ріст і розвиток, підкоряються «природним законам», взаємозалежність складових частин, прагнення до продовження свого існування і збереженню рівноваги. 

2. Соціальна інтеграція або відчуття, що організація є єдиної соціальної цілісністю, формується на основі згоди більшості членів організації слідувати єдиній системі цінностей. 

3. Соціальні організації зберігають стійкість, оскільки в них діють внутрішні механізми контролю, що перешкоджають відхиленню поведінки людей від соціальних норм та єдиної системи культурних цінностей. Остання є найстійкішою складовою організації. 

4. В організаціях спостерігаються дисфункції, але вони долаються самі по собі або ж вкорінюються в них. 

5. Зміни в організаціях зазвичай мають поступовий, а не революційний характер. 

Створюючи штучні організації за подобою природничих, людина завжди вкладав у них свій зміст. При цьому в деяких випадках штучні організації в певних відносинах перевершували природні зразки. Такі організації ставали новими прототипами для подальшого вдосконалення. 

Однак далеко не в усьому штучні організації перевершують природні зразки. Справа в тому, що будь-яка штучна організація, на відміну від природної, створюється відповідно певної концептуальною моделлю - уявленні людини про сутність соціальної організації, її структурі та механізмі функціонування. Тому дуже багато залежить від прийнятої за основу моделі. Якщо модель вибрана вдало, то і проект створеної на її основі організації також виявиться вдалим. В іншому випадку штучна організація може виявитися гірше природного прототипу. 

Переваги штучних організацій як засобу задоволення соціальних потреб позначилися насамперед у військовій та економічних сферах, де ієрархічні структури управління отримали найбільше поширення. Якщо перші штучні організації мало чим відрізнялися від природних аналогів, то з часом цей розрив збільшився. Людина навчилася створювати спеціальні організації, призначені для вирішення різноманітних соціальних проблем. Тому штучні організації швидко проникли у всі сфери соціального життя. 

Природно-штучні організації - це організації, частково формуються природним шляхом, а частково - штучним. Типовим прикладом природно-штучних організацій є сучасні суспільства (цивілізації) з свідомо формується державним механізмом, в якому одні суб'єкти влади (президент, парламент) обираються, а інші (уряд) - призначаються. Однак, соціальний механізм суспільства включає не тільки свідомо формується державний механізм, а й стихійно складається латентну частину. 

Важливою ознакою класифікації є також основна передумова (фактор) зближення (об'єднання) суб'єктів (людей або організацій) при утворенні організацій. Останні утворюються головним чином на основі територіальної, духовної чи ділової близькості. Прикладами територіальних організацій є міста, поселення, країни, світові співтовариства. 

Прикладами організацій, що виникли на основі духовної близькості є сім'ї, релігійні та партійні організації, суспільні рухи і спілки. Прикладами організацій, що виникли на діловій основі є корпоративні об'єднання: господарські асоціації та спілки, концерни, консорціуми, картелі, конгломерати, трести, синдикати, холдинги, фінансово-промислові групи (ФПГ). 

Крім того, соціальні організації можна класифікувати за такими ознаками [9]: 

· По відношенню до влади - урядові та неурядові; 

· По відношенню до головної мети - громадські та господарські; 

· По відношенню до прибутку - комерційні та некомерційні; 

· По відношенню до бюджету - бюджетні та позабюджетні; 

· За формою власності - державні, муніципальні, громадські, приватні та організації зі змішаною формою власності; 

· За рівнем формалізації - формальні і неформальні; 

· За галузевою належністю - промислові, транспортні, сільськогосподарські, торгові та ін; 

· По самостійності прийняття рішень - головні, дочірні, залежні; 

· За розміром і чисельності членів організації - великі, середні, малі. 

Можуть застосовуватися і додаткові ознаки для класифікації. 

Статус урядової соціальної організації дається офіційними органами влади. До урядовим організаціям відносяться організації, зафіксовані в Конституції, укази Президента, наприклад, міністерства, державні комітети, Адміністрація Президента, префектури, районні управи та ін На ці організації поширюються різні привілеї і певні жорсткі вимоги (привілеї - фінансування, пільги, соціальне забезпечення; вимоги - державний чиновник не має права очолювати комерційні структури, не має права використовувати привілеї в цілях власної вигоди або особистої вигоди своїх співробітників. 

До неурядовим соціальним організаціям відносяться всі інші соціальні організації, не мають такого статусу. 

Комерційні соціальні організації (господарські товариства суспільства, виробничі кооперативи, державні та муніципальні унітарні підприємства) будують свою діяльність на отриманні максимального прибутку в інтересах засновників, а для некомерційних (споживчі кооперативи, громадські або релігійні організації, благодійні та інші фонди, установи) основна мета полягає в задоволенні суспільних потреб, при цьому весь прибуток йде не засновникам, а на розвиток соціальної організації. 

Бюджетні соціальні організації будують свою діяльність виходячи з виділених державою коштів, при цьому вони звільняються від сплати багатьох податків, у тому числі ПДВ. 

Небюджетні соціальні організації самі вишукують джерела фінансування. Багато соціальних організації намагаються залучити для свого розвитку як бюджетні, так і небюджетні кошти. 

Громадська організація - засноване на членстві громадське об'єднання, створене на основі спільної діяльності для захисту спільних інтересів і досягнення статутних цілей об'єдналися громадян. Громадські організації створюються для задоволення соціальних потреб та інтересів членів суспільства: політичні партії, союзи, блоки, правозахисні організації тощо Громадські соціальні організації будують свою діяльність на основі задоволення потреб своїх членів товариства (у внутрішньому середовищі). 

Господарські соціальні організації будують свою діяльність для задоволення потреб та інтересів людини і суспільства в зовнішній для організації середовищі. 

До господарських організацій належать: юридичні особи всіх форм (крім громадських та релігійних організацій), в т.ч. товариство з обмеженою відповідальністю (ТОВ), акціонерне товариство (АТ), виробничий кооператив (ПК) і т.д., неюридичні особи всіх форм, в т.ч. підрозділи організацій, організації на базі індивідуальної трудової діяльності і т.д. 

Господарські організації можуть мати такі форми власності: державну, муніципальну, суспільну, орендну, приватну, групову. Їх прийнято розділяти на чотири групи: мікро, малі, середні та великі організації. Категоріями такого поділу можуть служити чисельність персоналу, вартість майнового комплексу, значення продукції, що випускається і частка займаного ринку у відповідній продукції. 

Формальні соціальні організації - це зареєстровані у встановленому порядку товариства, товариства і т.д., які виступають як юридичні і неюридичні особи. Це об'єднання людей, пов'язаних договором про свої права і обов'язки. Формальні організації можуть мати статус юридичної або неюридичного особи. 

Формальна організація, характеризується: 

- Суворо запропонованими і документально зафіксованими цілями, правилами і рольовими функціями; 

- Раціональністю і безособовістю відносин між її членами; 

- Наявністю органу влади та апарату управління. 

Неформальні соціальні організації - це незареєстровані в державному органі соціальні організації або з їх нечисленності, або з якихось інших причин. До неформальним соціальним організацій належать об'єднання людей, пов'язаних особистими інтересами у сфері культури, побуту, спорту та ін, що мають лідера і не ведуть фінансово-господарську діяльність, спрямовану на отримання матеріального прибутку. 

Неформальна організація характеризується: 

- Спонтанно сформованою системою соціальних зв'язків і відносин, норм, дій, що є результатом міжособистісного і внутрішньогрупового спілкування; 

- Відсутністю чітко виражених і документально зафіксованих правил і приписів. 

За формою власності розрізняють державні, муніципальні, громадські організації та організації зі змішаною формою власності. 

Державні і муніципальні організації повністю або частково перебувають під контролем державних або муніципальних органів влади. 

Приватні організації - це організації, створені індивідуальними підприємцями: товариства, кооперативи, фермерські господарства, а також створені за рахунок внесків акціонерів: акціонерні товариства, господарські товариства і ін 

Організації зі змішаною власністю утворюються на основі поєднання різних форм власності: державної, приватної, іноземної. Наприклад, акціонерне товариство поряд з участю державного капіталу приваблює приватні, в тому числі й іноземні інвестиції. 

У залежності від складу суб'єктів організації діляться на елементарні і складні. Елементарні організації складаються з індивідів (фізичних осіб), складові включають хоча б одну більш дрібну організацію (штучну або природну). Прикладами елементарних організацій є сім'ї, неформальні групи, деякі малі підприємства; прикладами складових - концерни, холдинги, фінансово-промислові групи, міста. 

За ознакою наявності спеціальних органів управління організації діляться ядерні та без'ядерні. Прикладами ядерних організацій є великі сучасні міста, підприємства, корпоративні об'єднання. Прикладами без'ядерних організацій є сім'ї, клуби за інтересами, товариські компанії, егалітарний, додержавні суспільства. 

За ознакою проблемної орієнтації організації діляться на проблемно-орієнтовані (однопроблемние) і багатопроблемний.
Будь-яка організація здійснює комплекс функцій, пов'язаних з виявленням (виявленням) проблем, їх розпізнаванням, ранжуванням, сортуванням, дослідженням, підготовкою рішень, контролем за реалізацією рішень, аналіз результатів рішень [11]. 

Вони утворюють єдиний комплекс, тому їх часто називають функціями управління проблемами організації. 

До функцій соціального управління слід віднести також функції правового регулювання, структурного регулювання, ціннісного регулювання, управління інноваціями, межорганизационном регулювання, а також класичні функції менеджменту. 

Правове регулювання означає здатність вирішувати проблеми за допомогою нормативно-правових актів і передбачає розробку та введення нових нормативно-правових актів, коригування старих. Крім того, правове регулювання передбачає законодавче закріплення чи заборона природно сформованих порядків. 

Структурний регулювання означає здатність вирішувати проблеми за допомогою створення та введення нових або закріплення (або заборони) існуючих організаційних структур, соціальних інститутів, спеціально створених організацій і передбачає розробку і впровадження нових організаційних систем, зміна старих систем. 

Ціннісне регулювання полягає в цілеспрямованому зміні соціальних цінностей, включаючи соціальні норми організації з метою вирішення соціальних проблем. Ціннісне регулювання передбачає закріплення або заборона тих чи інших соціальних (соціокультурних) цінностей 

Управління інноваціями полягає у розробці та впровадженні власних інновацій, або використанні «чужих» для вирішення соціальних проблем. Управління інноваціями передбачає закріплення і заборона тих чи інших інновацій. 

Межорганизационном регулювання означає здатність вирішувати загальні проблеми шляхом об'єднання кількох організацій на тимчасовій або постійній основі. 

Межорганизационном регулювання передбачає створення договорів, спілок, асоціацій та інших видів об'єднань. 

Приблизний склад функцій соціального управління наведено в табл. 2. З таблиці видно, що за допомогою управління в загальному випадку здійснюється два види діяльності - основна (виробнича) і діяльність, пов'язана з виживанням і розвитком організації.
Основна (виробнича) діяльність здійснюється в рамках діючих структур за допомогою функцій і методів традиційного менеджменту. Діяльність, пов'язана з виживанням і розвитком організації вимагає управління проблемами організації та управління розвитком, для чого необхідні розробка і прийняття управлінських рішень. Нарешті, оскільки управління здійснюється шляхом законодавчого закріплення прийнятих управлінських рішень, то необхідні також функції управління правоохоронною діяльністю. 

Таким чином, функції соціального управління включають як функції традиційного менеджменту, так і функції підготовки і прийняття управлінських рішень, а також функції законодавчого закріплення управлінських рішень і контролю за їх виконанням. 

Як випливає з таблиці, традиційні функції управління (функції управління виконавською діяльністю) складають менше половини всіх функцій управління, що багато в чому пояснює невдалі спроби управління суспільством за допомогою в основному функцій класичного менеджменту. 

Багато із зазначених функцій (зокрема, функції управління проблемами організації та функції розвитку) мають прихований (неявний, латентний) або полускритие характер, що призводить до неадекватних уявлень. 

Зокрема, популярне уявлення про організацію як цілеспрямованої системи є наслідком недостатньої усвідомленості нетрадиційних функцій управління. У результаті багато керівників не бачать великої різниці між управлінням суспільством і великий фабрикою. А різниця між тим величезна - як між людиною і машиною (роботом). Якщо машину (фабрику) конструював сама людина, яка добре знає як вона функціонує і що можна від неї чекати, то суспільство ніхто не конструював і закони його розвитку нам поки що майже не відомі, тому, на відміну від фабрики, цілепокладання до нього може бути застосовано лише коли будуть отримані об'єктивні знання про закони функціонування суспільства. 

Отже, соціальна організація, незалежно від її походження, має здатність виявляти і вирішувати проблеми за допомогою різноманітних засобів, які вона створює сама або використовує у готовому вигляді. Ця унікальна здатність вимагає унікального механізму, здійснює складні управлінські та виробничі функції. 

У деяких невеликих природних організаціях (сім'ї, неформальні групи, егалітарний суспільства), а також штучних організаціях, соціальний механізм збігається з самою організацією. Проте, у великих природних і природно-штучних організаціях такого збігу не спостерігається і соціальний механізм є частиною організації. Правда, не завжди легко буває «побачити» цей механізм, так як часто він має прихований (латентний) характер. 

Соціальний механізм складається з двох механізмів. Перший механізм, званий механізмом управління, здійснює традиційне (рутинне) управління. Цей механізм діє постійно. Другий механізм, званий механізмом розвитку, «включається» лише тоді, коли виявиться відхилення від мети. Він здійснює рішення проблем і при необхідності змінює (вдосконалює) механізм управління. 

Цей спеціальний механізм, що здійснює стратегічне управління, відповідно до І. Ансоффа [12], повинен складатися з трьох груп: 

- «Штабним», в обов'язки якої входить виявлення тенденцій у зовнішній і внутрішньому середовищі, оцінка масштабів їх впливу і розвитку, розрахунок часу, необхідного для відповіді на них, і попередження приймають рішення керівників про раптово виникають важливих проблемах; 

- Групи загального керівництва, вона повинна займатися оцінкою відносної важливості проблем, складанням їх переліку, розробкою методів їх розгляду і розподілу обов'язків, пов'язаних з рішенням; 

- Цільових груп, яким доручається вирішення відповідних проблем. 

Соціальні механізми є у всіх організаціях як природних, так і штучних. Однак, це не виключає можливості збігу соціального механізму з самою організацією. Особливо це характерно для штучних організацій. 

У великих сучасних фірмах роль механізму виживання і розвитку відіграють відділи маркетингу, які грають провідну роль в організаціях. Виробничі і забезпечують виробництво служби відіграють роль виконавчих механізмів, перебудовуються в залежності від змін ринкової кон'юнктури. 

Багато штучні організації проектуються без механізмів виживання та розвитку, що різко знижує їх стійкість і життєздатність. Вони створюються як виконавчі механізми, проте в процесі функціонування до них явно чи неявно «добудовуються» механізми виживання та розвитку, що продовжує життя таким організаціям на деякий час в залежності від випадкових чинників. 

Таким чином, соціальний механізм виконує головну функцію в організації: він виявляє і вирішує соціальні проблеми за допомогою розглянутих вище функцій соціального управління, деякі з яких (функції управління проблемами, структурного регулювання, ціннісного регулювання), як відомо, мають прихований (латентний, тіньової) характер. Останнє означає, що такі функції мають неінституціональних характер: вони не є загальновизнаними і виконуються недостатньо усвідомлено, по них не готують фахівців, стосовно них не розроблено відповідний науковий інструментарій. 

Наприклад, в організаціях, як правило, відсутні спеціалізовані підрозділи, які здійснюють виявлення проблем організації. Такі функції неявним чином беруть на себе офіційні керівники організацій. 

Хоча зазначені функції мають прихований характер, вони все - ж виконуються. Це означає, що в організаціях існують люди і (або) структури, які здійснюють зазначені функції неформально, часто не підозрюють про це. При цьому деякі з цих людей і структур можуть не входити в явну (формальну) частина соціального механізму
Основою організації рекламної діяльності є рекламна програма, яка визначає спрямованість рекламного впливу, формує рекламну ідею і планує варіацію рекламних виступів. При цьому реклама повинна забезпечити цілеспрямовану роботу зі збуту товарів і формуванню попиту покупців. Її особливість полягає в безперервності впливу на споживача і постійному оновленні змісту.

Сучасний рекламний процес складається з робіт дослідницького характеру, організаційної роботи по здійсненню рекламних програм.

Для розуміння сутності рекламного процесу необхідно проаналізувати його базову технологію і розділити її на окремі елементи, що дозволяють згодом розглянути взаємодію учасників цього процесу на різних стадіях і рівнях.

Принципова схема рекламного процесу складається з чотирьох ланок і виглядає наступним чином (рис. 4.1).
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Рис. 4.1. Схема рекламного процесу
Рекламодавець - це юридична або фізична особа, яка є замовником реклами у рекламного агентства і оплачує її.

Основними функціями рекламодавця є:
o визначення товарів, у тому числі експортних, нужденних у рекламі;

o визначення спільно з рекламним агентством ступеня й особливостей рекламування цих товарів;

o формування спільно з рекламним агентством плану створення рекламної продукції та проведення рекламних заходів;

o опрацювання спільного з рекламним агентством бюджету створення реклами та проведення рекламних заходів;

o підписання договору з агентством на створення рекламних матеріалів, розміщення реклами в засобах її поширення, проведення рекламних заходів і т.д .;

o допомога виконавцям у підготовці вихідних матеріалів;

o надання технічних і фактичних даних продукції або послуги;

o технічні консультації, затвердження макетів, рекламних матеріалів і оригіналів реклами;

o оплата рахунків виконавця.

Рекламні агентства як учасники рекламного процесу виконують такі основні функції:
o здійснюють взаємини із засобами масової інформації, розміщуючи в них замовлення і контролюючи їх виконання;

o створюють рекламну продукцію на основі отриманих замовлень, розробляють плани комплексних рекламних кампаній, інших рекламних заходів;

o ведуть розрахунки з рекламодавцями і засобами масової інформації;

o співпрацюють з друкарнями, студіями, рекламними комбінатами.

Успішна робота рекламних агентств в чому залежить і від вибору конкретних способів поширення реклами. До них відносять:

o реклама в пресі - приміщення відповідних оголошень у газетах і журналах загального призначення, спеціальних, галузевих журналах, фірмових бюлетенях, довідниках;

o друкована реклама - проспекти, каталоги, буклети, плакати, листівки, листівки, календарі;

o екранна реклама - в кіно і по телебаченню;

o радіореклама - передана по радіомовленню;

o зовнішня реклама - різні великогабаритні плакати;

o реклама на транспорті - написи на зовнішніх поверхнях транспортних засобів, друковані оголошення в салонах транспортних засобів, вітрини з товарами на вокзалах, станціях;

o сувеніри та інші види реклами.
Рекламне агентство, крім вищевказаних робіт, виконуваних спільно з рекламодавцями, здійснює по їх замовленнями креативні і виконавські функції, пов'язані зі створенням унікальних і рекламних матеріалів. Так, рекламне агентство проводить комплексні рекламні кампанії та окремі рекламні заходи, взаємодіє з продуктивними базами, з іншими рекламними і видавничими фірмами, в тому числі закордонними, здійснює зв'язок із засобами поширення реклами, розміщає в них замовлення па публікацію реклами, контролює проходження і якість виконання замовлень, виставляє рахунки рекламодавцю і оплачує рахунки коштів поширення реклами. Повне сервісне рекламне агентство, як правило, має широким колом висококваліфікованих позаштатних творчих працівників і виконавців і при значних обсягах міжнародної діяльності має комерційних агентів за кордоном.

Засіб поширення реклами - це канал інформації, по якому рекламне повідомлення доходить до споживачів.

Споживач - це той, на кого спрямоване рекламне звернення, з метою спонукати його вчинити певну дію, у якому зацікавлений рекламодавець.

До останнього часу активними учасниками рекламного процесу були тільки перші три ланки, а споживачеві відводилася пасивна роль елемента аудиторії, що піддається рекламному впливу. Тепер споживач стає активним учасником рекламного процесу, найчастіше його ініціатором. У сучасній рекламній діяльності споживач виступає в якості генератора зворотнього зв'язку.

До часу здійснення рекламного процесу в пего включаються й інші учасники: організації, що регулюють рекламну діяльність на державному (урядові заклади) і суспільному (асоціації та інші подібні організації) рівнях; виробничі, творчі і дослідницькі організації, провідні свою діяльність в області реклами.

Для того щоб рекламний процес був досить високо ефективним, йому повинні передувати маркетингові дослідження, стратегічне планування і вироблення тактичних рішень, які диктуються збутовими цілями рекламодавця і конкретною обстановкою на ринку. Необхідна розробка рекламної стратегії, яка визначається способом використання рекламодавцем творчого комплексу.

Творчий комплекс включає:
1) цільову аудиторію;

2) концепцію продукту;

3) засоби поширення інформації;

4) рекламне повідомлення.

При виборі каналів поширення рекламних послань використовуються наступні критерії:

1) охоплення;

2) доступність;

3) вартість;

4) керованість;

5) авторитетність;

6) Сервісні.

Найбільш важливим і значущим у структурі підприємства можна вважати відділ реклами й художнього оформлення, який займається створенням рекламних ідей та їх реалізацією.

У рекламному творчості первинним є забезпечення заданого впливу на конкретну аудиторію в області збільшення знань про виробника, його товари, послуги, підвищення довіри до нього, спонукання споживачів до покупок або іншим необхідним для рекламодавця діям, впровадження у свідомість іміджу, унікальної торговельної пропозиції. У створюваних рекламних заходах повинен домінувати комерційний аспект - одержання прибутку всіма учасниками рекламного процесу.

Об'єднання творчих працівників в один підрозділ, рекламний відділ, дозволяє маневрувати підприємству в досягненні поставлених цілей, дає можливість комплексного обслуговування клієнтів з використанням всіх необхідних видів реклами. Це дозволяє комерційної організації вести справи, пов'язані з наданням послуг покупцям, аналізувати купівельний попит застосовно саме до цієї організації, формувати необхідний асортимент, оперативно реагувати на недоліки проведеної роботи, контролювати рекламний процес на всіх стадіях товароруху.

Рекламний відділ, як правило, підпорядкований адміністративним підрозділам, тому ефективність роботи відділу стимулюється різними заходами: преміальними виплатами, авансами та ін. Відділом реклами розробляється фірмовий імідж, тобто фірмове обличчя організації, бюджет на проведення рекламної кампанії.

До переваг роботи рекламного відділу відносяться:

o можливість здійснення рекламного процесу з використанням усього комплексу засобів і методів реклами та їх органічного зв'язку в комерційному підприємстві;

o підвищення відповідальності співробітників за виконання всіх операцій, починаючи від отримання замовлення на рекламу і завершення його виконанням і визначенням ефекту від її застосування;

o можливість застосування прогресивної системи розрахунку організації з співробітниками відділу по кінцевому результату, що служить умовою зацікавленості співробітників у створенні високопрофесійної та ефективної реклами, застосовуваної до конкретного підприємства.

У функції відділу реклами та художнього оформлення входить творча розробка рекламних матеріалів, підготовка тексту та художнє оформлення рекламної публікації, розробка макета оригіналу реклами, вибір необхідних засобів передачі реклами та потрібного медіаканала і їх узгодження з адміністрацією комерційної організації.

Однак для вирішення серйозних комунікаційних програм доцільно залучати фахівців, що мають навички практичної роботи в певній галузі, для виконання робіт за контрактом або створювати творчі колективи для вирішення конкретних завдань і розформовувати їх після того, як робота буде виконана. При цьому слід ставити конкретну задачу по створенню реклами, визначати терміни виконання, необхідні грошові витрати.

З іншого боку, зазначені вище роботи можуть передаватися для виконання спеціалізованим підприємствам, котрі володіють відповідними матеріалами, обладнанням, штатом фахівців. Наприклад, кіностудіям, фотостудія, друкарням і т.д.

Рекламний відділ на підприємстві своїми силами і засобами повинен здійснювати дослідження, що стосуються фірмового уявлення, рекламних програм упаковок. Для більш ефективної та гармонійної роботи рекламного відділу його діяльність повинна будуватися з урахуванням реалізації інтегрованих маркетингових комунікацій через встановлення гармонійних зв'язків з усіма службами та підрозділами комерційної організації.

В умовах популяризації стратегії аутсорсингу окремі рекламні завдання слід передавати на виконання рекламним агентствам.

Рекламне агентство може мати як власну творчо-виробничу базу, так і використовувати висококваліфікованих позаштатних працівників. Друге більш доцільно в умовах нечисленної структури рекламних підрозділів. З метою підвищення професійного та художнього рівня випускається рекламної продукції, забезпечення її конкурентоспроможності рекомендується створення редакційно-художньої ради, а також расценочние комісії, яка встановлює розмір авторських винагород.

При співпраці підприємства з рекламними агентствами слід враховувати перелік основних рекламних послуг, які воно повинно надавати замовникам:

o підготовка рекламних матеріалів і розміщення їх у засобах масової інформації;

o підготовка та реалізація комплексних рекламних кампаній, рекламних програм;

o розробка, виготовлення, монтаж та технічне обслуговування засобів зовнішньої реклами;

o тиражування та прокат рекламних кіно-, відео-, слайд-, магнітофільми;

o проведення рекламних заходів на виставках і ярмарках;

o організація та проведення семінарів, конференцій, виставок;

o редакційна підготовка та поліграфічне виконання друкованої роботи;

o Розробка та постановка рекламних сувенірів, установки до них;

o здійснення робіт по створенню та підтриманню іміджу рекламодавця;

o розробка товарних знаків і фірмового стилю;

o надання в перспективі комплексу досліджень за замовленням рекламодавця (наприклад, по вивченню рекламної аудиторії, ефективності впливу на неї окремих засобів реклами та ін.);

o уявлення рекомендацій з урахуванням мінливої кон'юнктури ринку.

Взаємодія підприємства з рекламними агентствами може будуватися за трьома напрямками. Підприємство може використовувати агентство лише в якості виконавця своїх ідей. У цьому випадку якщо реклама не досягне поставлених рекламодавцем цілей, агентство має право зняти з себе відповідальність за невдалу рекламу, враховуючи, що виступало технічним виконавцем ідей торгового підприємства.

При другому напрямку взаємодії рекламодавець повністю всю рекламну роботу передоручає агентству, не цікавлячись проведеними їм рекламними заходами, а цікавлячись тільки їх кінцевими результатами. В даному випадку підприємство-замовник ризикує засобами, виділеними їм на рекламу свого товару, тому що реклама може не досягти поставленої мети. Це пояснюється тим, що рекламне агентство не завжди може скласти і здійснити грамотну програму без участі замовника та врахування його знань в області рекламного об'єкта.

Найбільш переважніше для рекламного агентства і рекламодавця є здійснення спільної діяльності з розробки та проведення рекламної програми, спрямованої на рекламування конкретного об'єкта.

Основні блоки рекламної програми, розроблювальної агентством на основі знання рекламодавця, можна представити у вигляді схеми (рис. 4.2). Найбільш правильною при встановленні взаємин між учасниками рекламного процесу є договірна форма. Договір є основним докумен
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Рис. 4.2. Послідовність розробки рекламної програми
тому, що визначає права та обов'язки сторін у процесі розробки, підготовки та розповсюдження реклами.

Кожна зі сторін при укладенні та виконанні договорів повинна дотримуватися інтереси іншої сторони, виконувати свої обов'язки найбільш економним чином, надавати іншій стороні сприяння у виконанні ним своїх обов'язків.

У договорі між рекламодавцем і рекламним агентством бажано вказати:

o послуги, що надаються рекламним агентством, включаючи розробку рекламної програми;

o перелік предметів реклами та їх характеристики;

o загальний термін дії договору;

o орієнтовну загальну суму договору;

o порядок і строки надання вихідних даних, зразків предметів реклами та їх повернення;

o порядок та терміни подання на узгодження рекламної програми;

o порядок і терміни узгодження плану рекламних заходів, текстів, художніх оригіналів і сценаріїв;

o порядок та терміни подання звітів про проведення рекламних заходів;

o умови майнової відповідальності сторін за порушення порядку та строків виконання договорів;

o інші умови, які рекламодавець і рекламне агентство вважають за необхідне передбачити в договорі;

o платіжні та поштові реквізити учасників договору. При здачі замовлення організації рекламному агентству слід враховувати багато фактори, які не повинні суперечити моральним нормам суспільства. Деякі з них описані нижче:

o реклама не повинна містити наочних зображень будь-якої ситуації, де не дотримуються загальноприйняті заходи безпеки;

o реклама не може користуватися методами, що приводять до неусвідомленим поступкам;

o реклама не повинна містити порівнянь з предметами аналогічного призначення;

o реклама товарів, що реалізуються за зниженими цінами, повинна містити чіткі відомості щодо нової ціни;

o реклама не може використовувати фотографії людей без їхньої особистої згоди; негативний вплив робить непрофесіоналізм і некоректність на смаки аудиторії.

Справедливі нарікання в отримувачів рекламних звернень викликають: відверта несмак у вигляді форми і засобів передачі рекламної ідеї; в окремих випадках зневажливе ставлення до всієї аудиторії або до конкретної її частини; не завжди виправдані цілями реклами еротичні сцени і т.п.

Основними заходами щодо активізації та поліпшення рекламної діяльності на комерційному підприємстві слід виділити:

o визначення товарів, найбільш нужденних у рекламі;

o створення сучасних рекламно-графічних рішень;

o розробка і створення фірмового стилю підприємства;

o організація випуску для товарів (товарних груп) вихідних рекламних матеріалів;

o використання маркетингових підходів до планування випуску рекламної продукції;

o постійне поліпшення якості реклами, пошук нових підходів до підвищення художньо-графічного і поліграфічного рівня;

o найбільш повне використання і стимулювання творчого потенціалу фахівців.

За сприяння реклами ринок стає більш ясним і доступним з різними смаками і потребами, з різним рівнем грошових доходів, з неоднаковими традиціями щодо споживача. Реклама, поширюючи інформацію про наявність товарів, умови їх покупки і споживання, бере участь у формуванні товарної пропозиції, а тим самим і попиту.

Таким чином, реклама є однією з форм інформаційної діяльності, забезпечує зв'язок між виробництвом і споживачем. За допомогою реклами підтримується зворотний зв'язок з ринком і споживачем. Це дозволяє контролювати просування товару на ринку, створювати й закріплювати у покупця стійку систему переваг.

До складу організаційних функцій рекламного процесу входять керівництво, розподіл повноважень і координація робіт. Основні функції суб'єктів рекламної діяльності показані в табл. 4.1.

Організація рекламної діяльності являє собою процес планування організаційної структури рекламного процесу під керівництвом рекламодавця. Підсумкової стадією рекламного процесу виступає рекламна кампанія, яка пов'язує кошти рекламного взаємодії рекламораспространітеля і споживача.

Під організаційним механізмом рекламної діяльності розуміється організаційна структура управління рекламним

Таблиця 4.1. Основні функції учасників рекламної діяльності
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процесом і управлінські рішення в системі цієї структури. Механізм взаємодії суб'єктів і об'єктів за допомогою керуючих впливів і зворотного зв'язку визначає сутність управління рекламною діяльністю. Рекламний процес базується на принципі загального інтересу незалежних суб'єктів до прибутку при досягненні поставлених цілей рекламодавця.

Зв'язки між суб'єктами впорядковані, в якості їх виступають договірні зобов'язання незалежних суб'єктів рекламного ринку, пов'язаних в єдину організацію на період рекламного процесу під керівництвом рекламодавця для здійснення ходу рекламної кампанії. Основу зв'язків складають договірні відносини, де робиться наголос на цінову політику, умови виконання рекламних послуг, територіальні права на розміщення реклами та ін. Витрати на рекламний процес залежать від виду засобів реклами, регіонального ринку її поширення, рекламованого товару, рекламодавця та ін.

Структура організації суб'єктів рекламної діяльності в моделі рекламного процесу показана на рис. 4.3. Характер моделі визначають суб'єкти рекламного процесу, мети, технології і спрямованість комунікацій. В системі рекламній діяльності споживач знаходиться в стані самоврядування зі свободою придбання рекламованих товарів па ринку. Організація рекламного процесу спрямована на забезпечення досягнення взаємних цілей рекламодавця і споживача, у наданні для цільового споживача рекламного засобу, що забезпечує спонукальну реакцію відносно рекламованого товару.
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Рис. 4.3. Базова модель організації рекламної діяльності
Рекламодавцями вважаються приватні особи, приватні та державні фірми й організації, які використовують засоби масової інформації для досягнення цілей маркетингу. Фірми та організації, що рекламують, відрізняються від тих, що не рекламують, тим, що перші вкладають гроші в придбання часу або місця в засобах масової інформації, а другі — не користуються цими засобами.

Витрати рекламодавців забезпечують існування рекламної індустрії.

Щорічно така країна як США витрачає на рекламу понад 200 млрд доларів, а в усьому світі, за прогнозами, вони становитимуть у 2000 році майже 1 трлн доларів США. Компанія «Проктер і Гембл», що є найбільшим рекламодавцем, вкладає щорічно в рекламу майже 1 млрд доларів США, на рекламу кожного нового товару вона витрачає до 100 млн доларів США.

Рекламодавці різняться за ринками (споживачами), що їх вони обслуговують, за товарами та послугами, які вони виготовляють (надають), та за тими засобами масової інформації, які вони використовують.

Рекламодавці можуть бути членами таких ринків:

• споживчого ринку — окремі особи та домовласники, які купують товари та послуги для особистого вжитку;

• ринку виробників — фірми, яким необхідні товари для використання їх у процесі виробництва;

• ринку проміжних продавців — організації, які придбають товари та послуги для наступного перепродажу їх із зиском для себе;

• ринку державних установ — державні організації, які купують товари та послуги або для наступного їх використання у сфері комунальних послуг, або для передачі цих товарів та послуг тим, хто їх потребує;

• міжнародного ринку — покупці за межами країни, включаючи зарубіжних споживачів, виробників, проміжних продавців та державні установи.

Рекламодавці, хоч і мають багато спільного в організації рекламного процесу, особливо члени перших трьох ринків, відрізняються ще і за масштабами використання реклами й засобів масової інформації. Дрібних та великих рекламодавців розрізняють за інтенсивністю використання ними установ, що сприяють рекламному процесу, — рекламних агенцій та науково-дослідних організацій. Приватні особи та багато дрібних рекламодавців просто купують час або місце в засобах масової інформації, не звертаючись до рекламних агенцій, а тим більше — до організацій, що займаються науковими дослідженнями. Великі рекламодавці співпрацюють з однією або кількома постійними рекламними агенціями, купують різні види дослідницьких послуг, а також здійснюють власними силами чи з допомогою залучених ззовні спеціалістів наукові дослідження.

Місцеві рекламодавці роздрібної торгівлі широко використовують газетну рекламу. Фірми, що рекламують споживчі товари та послуги, використовують в основному телебачення, радіо, рекламні журнали для споживачів. Промислова фірма широко використовує для рекламування галузеві журнали, прямі поштові відправлення, ділову документацію, галузеві виставки.

Нагадаємо, що промислова реклама докорінно відрізняється від усіх інших, оскільки її споживачі — це професіонали, які хочуть мати детальнішу, ніж пересічні громадяни, інформацію.

Виробник товарів тривалого користування, як правило, перевагу віддає друкованим засобам масової інформації, на відміну від виробника споживчих розфасованих товарів, тому що товар тривалого користування складніший і потребує детальнішого опису.

Крім того, у просуванні товарів широкого вжитку та товарів промислового призначення реклама відіграє різну роль.

Як відомо, до системи засобів маркетингової комунікації належить реклама, особистий продаж, стимулювання збуту та паблік рілейшнз. Для товарів широкого вжитку на першому місці стоїть реклама, на другому — стимулювання збуту, на третьому — особистий продаж і на четвертому — паблік рілейшнз. Однак для товарів промислового призначення, споживачами яких є промислові фірми, на першому місці стоїть особистий продаж, на другому — стимулювання збуту і тільки на третьому — реклама (природно, на четвертому — паблік рілейшнз).

Хоч реклама товарів промислового призначення поступається особистому продажу та стимулюванню збуту, вона створює обізнаність про товар та зрозуміння його особливостей, дає цілеспрямовані вказівки потенційним споживачам та надає впевненості покупцям. Головне — це те, що вона інформує покупців товарів промислового призначення про них як таких.

Організація рекламної діяльності рекламодавців може бути побудована за двома принципами: перший — створення самостійних структур, тобто фірм, які займаються тільки рекламною діяльністю, другий — використання рекламної діяльності як складової організаційної структури, що є сукупністю функцій, процесів та різних підструктур, спрямованих на практичну реалізацію загальних планів фірми-рекламодавця.

Організаційні структури рекламної служби фірми залежать від таких факторів, як сфера діяльності фірми, величина фірми, наявність коштів на рекламну діяльність, конкретні особливості цільового ринку, характеристика товару чи послуги. Тому рекламна служба може складатися з великої кількості людей або її можуть доручити одній людині, іноді навіть за сумісництвом. Тільки великі фірми у стадії розквіту можуть дозволити собі тримати повнокровну службу реклами у складі служби маркетингу чи окремо, а тим більш — утримувати власну рекламну агенцію, друкарню та творчий відділ. Схематично можна визначити таку структуру рекламної служби рекламодавця: віце-президент з маркетингу  керуючий службою реклами  (група дослідження, група планування реклами, творчий відділ, виробнича група та група розміщення реклами). Тобто найчастіше служба реклами є структурним підрозділом департаменту (відділу) маркетингу фірми та підпорядковується віце-президенту з маркетингу.

Основними завданнями служби реклами є: організація рекламної діяльності фірми у власній державі та за кордоном, виходячи з поточних та перспективних комерційних цілей, що стоять перед фірмою; формування доброзичливої громадської думки про діяльність фірми, зміцнення її престижу серед вітчизняних та зарубіжних ділових кіл, торгових партнерів, споживачів та широких кіл громадськості.

Для виконання цих завдань служба реклами використовує такі засоби, як друкована реклама, реклама в пресі та інших засобах масової інформації, різні ярмарки та виставки, вулична реклама, рекламні кіно- та відеофільми, рекламні сувеніри тощо, а також готує, організовує та здійснює комплекс заходів з паблік рілейшнз для формування сприятливої громадської думки.

Рекламну службу очолює керівник, якого призначають та звільняють наказом по фірмі. На посаду керівника служби реклами призначається особа, яка має вищу спеціальну освіту, професійні знання в галузі реклами та практичний досвід роботи.

Структура та штати служби затверджуються керівництвом фірми.

У своїй діяльності служба реклами керується чинним законодавством, наказами та розпорядженнями по фірмі, статутом фірми, а також положенням про службу реклами.

Згідно зі своїми основними завданнями служба реклами виконує такі функції:

• визначає та використовує найбільш ефективні засоби реклами товарів, продукції та послуг фірми, розробляє плани цільових рекламних кампаній (самостійно або спільно з рекламними агенціями та науково-дослідними фірмами), заходи з паблік рілейшнз, розміщує замовлення на їх проведення, готує та організує складання відповідних контрактів та контролює їх виконання;

• аналізує кон’юнктуру ринків рекламних послуг, зокрема і за кордоном, готує пропозиції та проекти кошторисів витрат на рекламу та заходи з паблік рілейшнз, здійснює контроль за витратами коштів, що виділяються на такі цілі;

• спільно з відповідними підрозділами фірми готує різні довідкові та інші матеріали, необхідні для виготовлення замовної рекламної продукції, та здійснює заплановані заходи;

• за необхідності спільно з юридичною службою фірми готує матеріали та пред’являє претензії організаціям-виконавцям (рекламним агенціям, науково-дослідним установам) щодо якості та строків проведення рекламних заходів;

• оперативно готує необхідну інформацію, довідкові матеріали керівництву та іншим структурним підрозділам, за необхідності консультує працівників фірми з питань рекламної діяльності;

• аналізує та оцінює результативність рекламних заходів, узагальнює досвід цієї роботи, готує пропозиції для вдосконалення рекламної діяльності фірми, підвищення ділової кваліфікації працівників служби реклами, зокрема їхнього навчання та стажування за кордоном.

Служба реклами має право:

• у встановленому порядку вести переговори та листування з різними організаціями, спільними підприємствами та іноземними фірмами з питань, що входять у компетенцію служби реклами;

• отримувати у встановленому порядку від різних структурних підрозділів фірми матеріали, довідки та іншу інформацію, необхідну для виконання обов’язків, покладених на службу реклами;

• давати рекомендації різним структурним підрозділам фірми, спрямовані на реалізацію завдань щодо рекламування продукції і послуг фірми, формування сприятливої громадської думки про її діяльність, а також здійснювати контроль за виконанням цих рекомендацій;

• за нагальної виробничої потреби залучати працівників фірми до роботи з організації та проведення окремих рекламних заходів;

• за необхідності надавати на комерційних засадах методичну допомогу, консультації, послуги (в тому числі посередницькі) для виготовлення окремих видів рекламної продукції та проведення рекламних заходів;

• брати участь у засіданнях, симпозіумах, конгресах, семінарах та інших заходах з питань організації рекламної діяльності та заходів з паблік рілейшнз, діставати відповідні навчально-методичні матеріали для підвищення ділової кваліфікації працівників служби реклами;

• готувати пропозиції щодо відрядження представників служби реклами на міжнародні ярмарки та виставки, симпозіуми, семінари й конгреси з метою вивчення досвіду рекламної роботи.

Служба реклами несе відповідальність як за незадовільне виконання функцій та покладених на неї завдань, так і за бездіяльність та неприйняття рішень з питань, що входять до її компетенції.

У тому разі, коли рекламодавець самостійно розробляє рекламне звернення і проводить рекламну кампанію (або мінікампанію), структура рекламного процесу складатиметься з таких етапів:

• перший — дослідження товарів та послуг фірми і конкурентів, покупців і продавців, вивчення потреб;

• другий — визначення та розробка цілей рекламної комунікації, що мають виходити із загальних цілей фірми, стратегії маркетингу та маркетингових комунікацій як складової маркетингу;

• третій — визначення методу розрахунку бюджету на рекламування та розробка бюджету рекламної кампанії;

• четвертий — визначення концепції рекламної кампанії та окремих тем;

• п’ятий — вибір засобів та носіїв реклами;

• шостий — конкретизація завдань рекламних звернень;

• сьомий — вибір жанрів та форм рекламних звернень;

• восьмий — розробка бізнес-плану рекламної кампанії;

• дев’ятий — створення рекламних звернень (визначення творчих підходів, написання тексту або сценарію, розробка оригінал-макета);

• десятий — розміщення рекламних звернень у засобах масової інформації;

• одинадцятий — контроль за ходом рекламної кампанії (вимірювання ефективності показу рекламного звернення споживачам) та оперативне коригування кампанії (за необхідності).

Ось чому рекламодавець у структурному підрозділі реклами повинен мати спеціалістів з розробки цілей, завдань, бюджету та бізнес-плану рекламної діяльності, творчих працівників для розробки рекламного звернення, а також спеціалістів з виготовлення оригінал-макета рекламного звернення та його розміщення в засобах масової інформації. Від кваліфікації згаданих працівників залежить успіх рекламної кампанії рекламодавця, його престиж на ринках збуту.
Тема 7. Рекламний бюджет. (2 год)
1.
Поняття бюджету. 

2.
Чинники, що визначають розмір рекламного бюджету. 

3.
Управління і контроль за бюджетом.
кроком є формування рекламного бюджету, який може розроблятися окремо для кожного товару, але більшість підприємств спочатку визначають загальну суму витрат на рекламу, а потім уже розподіляють її за окремими товарами.

Менеджер із реклами має витратити не більше, ніж це потрібно, для виконання намічених завдань, які можуть бути пов’яза​ними опосередковано з обсягами продажу конкретних товарів, а прямо — з інформативними та трансформативними цілями.

До особливостей формування рекламного бюджету відносять таке:

етап життєвого циклу товару. Як правило, для реклами нового товару та розповсюдження комерційної рекламної інформації про новий товар необхідні досить значні асигнування на рекламу, щоб споживач погодився придбати новинку. Як кажуть фахівці, для першого етапу забагато грошей та реклами не буває. Для рекламування відомих споживачеві товарних марок підприємства необхідно витрачати менші суми, хоча на другому етапі вже з’явилися конкуренти, та їх потрібно «перекричати» своєю рекламою, тому деякі фахівці радять витрачати на другому етапі навіть більше грошей, ніж на першому;

відомість товару серед споживачів та відомість про відміннос​ті товару від аналогічних товарів конкурентів. Товарна марка, яка дуже схожа на інші марки у своїй товарній категорії, потребує більш інтенсивної реклами, а отже, і грошей, щоб виділити її серед інших. Якщо товар має унікальні характеристики, реклама має бути націленою на підкреслення відмінностей, а це теж потребує більших витрат на рекламу;

частота показу рекламного звернення. За багаторазового доведення рекламного звернення до потенційних споживачів необхідно мати більший рекламний бюджет для сплати показу рекламного звернення у мас-медіа;

частка ринку. Для збільшення частки ринку або витіснення конкурентів витрачається більше зусиль, ніж за простого підтримання ринкової частки на наявному рівні, а це вимагає значних коштів;

перешкоди ринку. На ринку з великою конкуренцією та великими витратами на рекламу, щоб не пасти задніх або щоб зовсім не піти з ринку, необхідно мати неабиякі гроші, щоб утриматися на необхідному для даного ринку рівні.

Ці та інші особливості зумовлюють потребу постійного коригування попередньо визначеного бюджету на рекламу.

Розмір загального бюджету на рекламу визначається на запланований період (зазвичай це рік) із можливим розбиттям за місяцями та кварталами.

Визначення розміру бюджету на рекламування потребує, щоб прибуток, продаж або частка ринку були конкретними завданнями рекламних комунікацій. Менеджер має зіставити витрати на майбутні заходи з рекламування, значення яких визначається на початку року, із прибутком, продажем або часткою ринку, що очікуються на кінець року.

Щоб оцінити витрати на рекламні комунікації, фахівці рекомендують скористатися формулою прибутку:

P = S · W – [S · (O + A) + F + (R + D)],

де Р — прибуток, тис. грн.;

S — обсяг продажу, у натуральних одиницях виміру ;

W — прогнозована ціна продажу товару, грн. за натуральну одиницю виміру;

О — витрати на продаж одиниці товару, грн.;

А — змінні витрати, що залежать від обсягу виробництва, а точніше, продажу, грн. на одиницю виміру товару;

F — постійні витрати, що не залежать від обсягів виробництва товару та його продажу, грн. на одиницю виміру товару;

R — витрати на рекламу товару, грн. на одиницю виміру товару;

D — витрати на обслуговування та стимулювання, грн. на одиницю товару.

Деякі показники можуть обчислюватися у відсотках. Це змінні витрати, витрати на рекламу, обслуговування, стимулювання, витрати на продаж тощо.

Співвідношення валового доходу, валового прибутку, витрат на рекламу наведено на рис. 7.9. Максимум прибутку випереджає пік продажу та припадає на нижчий рівень витрат на рекламу.
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Рис. 7.9. Якість витрачання рекламного бюджету підприємства

На іншому рисунку (рис. 7.10) показано якість планування витрат на рекламування: як залежать результати продажу товарів від високої, середньої та низької якості за однакового рівня витрат бюджету на рекламування.
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Рис. 7.10. Оптимізація витрат на рекламу 
(максимум прибутку випереджає пік продажу, 
що вимагає меншої реклами)

Для того щоб розробити план рекламування, підприємство повинно створити базу даних:

довідкові дані про продукцію підприємства;

довідкові дані про атрибути продукції підприємства та конкурентів;

довідкові дані про конкурентів підприємства;

фактичні дані про витрати конкурентів на товаропросування;

фактичні дані про обсяги продажу та витрати на товаропросування підприємства (не менше ніж за рік);

перелік носіїв реклами та їхня характеристика тощо.

Бізнес-план рекламної діяльності підприємства повинен мати бази даних для аналізу та наступних розрахунків, а також такі документи: бюджет рекламування, план рекламування окремих груп продукції, макети рекламних звернень, розрахунок обсягів рекламних звернень, розрахунок сум контрактів та видів робіт у розрізі окремих засобів масової інформації.

Визначають розміри бюджету різними методами, найпоширенішими є такі.

Для визначення бюджету рекламування рекламодавці викорис​товують п’ять методів: перший — усе, що ви можете собі до-
зволити, другий — виходячи з приросту обсягів продажу товарів даної групи, що планується на наступний період, третій — за паритетом із конкурентами, зі схожими умовами становища фірми на ринках продажу товарів, четвертий— виходячи з тієї частки прибутку від продажу товарів даної групи, що планується, п’ятий — залежно від цілей та завдань, які постають перед підприємством у наступному плановому періоді.

Використовуючи перший метод, підприємство спочатку виділяє кошти на всі елементи маркетингу, крім комунікацій (товаропросування). Залишок становить бюджет комунікацій, в основному рекламування.

Розрахунки в разі застосування цього методу виконують у такому порядку:

Розробка прогнозу загального обсягу ринку.

Прогнозування частки ринку даного підприємства.

Прогнозування обсягу продажу товарів даного підприємства.

Встановлення продажної ціни дистриб’юторам.

Розрахунок суми надходжень від продажу.

Розрахунок змінних витрат.

Розрахунок суми валового прибутку.

Обчислення суми постійних витрат.

Розрахунок частини валового прибутку (залишку після вирахування постійних витрат).

Обчислення витрат на маркетинг.

Розподіл витрат за напрямками.

Затвердження бюджету рекламування.

Цей метод найпростіший, використовується невеликими 
фірмами, а також великими в разі виходу на ринок із новим то-
варом.

До недоліків цього методу належить відсутність зв’язку витрат на рекламу зі стратегією фірми та небезпека того, що взагалі не залишиться коштів на рекламу.

Метод, що передбачає розрахунок бюджету рекламування на підставі приросту продажу, дає змогу фірмі будувати свій бюджет на базі тих тенденцій стосовно асигнувань на рекламу, що існували в період, який передує плановому. Тобто фірма збільшує або зменшує витрати на рекламування в наступному періоді на певний відсоток, беручи за основу асигнування поточного періоду. Цей метод використовують також порівняно невеликі фірми.

Переваги цього методу — наявність вихідної точки для розрахунків, побудова бюджету на минулих успіхах фірми та майбутніх тенденціях, зручність розрахунків. Як недолік можна назвати те, що розміри бюджету тісно пов’язано з інтуїтивними передбаченнями.

Суть третього методу: бюджет рекламування залежить від дій конкурентів. Його можуть використовувати як малі, так і великі фірми. Він дає вихідну точку для розрахунків, має чітку орієнтацію на ринок, дає можливість визначити межу фінансування витрат на рекламу. Але це — метод не лідера, а того, хто наздоганяє. Крім того, є певні труднощі під час визначення витрат конкурентів на рекламу. Метод базується на припущенні ідентич​ності фірми та її конкурентів: однакові або майже однакові вироб​ничі умови, етап життєвого циклу фірми та її продукту, ідентична цінова політика, а також однаковий імідж. Але це буває рідко, тому фірма повинна дещо коригувати свої витрати з ураху​ванням цих особливостей.

Четвертий метод дає змогу фірмі пов’язувати бюджет рекла​мування з тими сумами, що надходять від продажу. Тому протягом багатьох років частка витрат на рекламування залишається постійною. Вона становить частку від продажу у відсотках.

Цей метод використовує обсяги продажу товарів як базу, має добру адаптивність, взаємозв’язаний із продажем. Але за його використання відсутні зв’язки з цілями фірми, рекламування «тяг​неться» за продажем і від нього залежить, а не впливає на продаж. Тому витрати автоматично зменшуються в період малого за обсягом продажу (коли корисним може бути зростання витрат на рекламування) та зростають за великих обсягів продажу (коли корисним може бути зменшення витрат на рекламування). Тому цей метод може призвести до зайвих витрат.

Використовуючи п’ятий метод, фірма чітко пов’язує свої загаль​ні цілі, а також цілі маркетингу та товаропросування, визначає, які завдання необхідно вирішити в галузі рекламування для досяг​нення цих цілей і, виходячи з цього, розраховує бюджет рекламування. Це найкращий метод. Він чітко окреслює цілі, пов’язує витрати з виконанням завдань плану. За цим методом легко визначити ефективність витрат на рекламу. До недоліків методу належить склад​ність визначення цілей та конкретизації завдань. Цей метод можуть використовувати фірми зі значним капіталом, що мають спеціалістів із планування рекламної діяльності та реалізації цих планів та можливість проводити широкомасштабні рекламні кампанії.

Крім цих, фахівці розробили ще кілька методів.

Метод незалежного усередненого прогнозу (НУП) використовує результати прогнозування, що їх робить група експертів.

Процедура розробки незалежного усередненого прогнозу складається з таких етапів.

перший — п’ять-десять експертів розробляють незалежні прогнози щодо витрат на рекламування для даного підприємства. Для створення збалансованого сукупного прогнозу необхідно залучити п’ять-шість експертів. Якщо кількість експертів перевищуватиме десять, якість прогнозу не поліпшиться. Кожний експерт має будувати свій прогноз незалежно, не консультуючись із колегами;

другий — необов’язково, щоб експерти були фахівцями з реклами. Експертом може бути будь-яка людина, знайома з товарною маркою та умовами ринку. Це можуть бути представники різних служб підприємства, а не тільки служби маркетингу. Чим різноманітнішою буде експертна група, тим вірогідніше, що помилки буде зневельовано, а усереднений прогноз буде точнішим;

третій — експерти повинні мати перелік основних факторів, що впливають на продаж певних категорій товару. Якщо складну проблему може бути розбито на кілька дрібних, якість рішень зростає. Достат​ньо кожному експерту визначитися, як кожний фактор впливає на обсяги продажу товарів цієї категорії на певному ринку;

четвертий — експерти мають пам’ятати про взаємозалежності маркетингових змінних, особливо реклами та ціни товару, що рекламується, а також реклами та характеристик цього товару, реклами та системи розподілу даної групи товарів;

п’ятий — отримані дані від експертів усереднюються. Немає потреби проводити групові обговорення результатів розрахунків або користуватися іншими методами зворотного зв’язку, бо це спричиняє зміни в судженнях, тобто зводить нанівець результати прогнозу. Фахівці вважають, що найдоцільніше обчислити медіану всіх незалежних даних, що дає змогу отримати більш-менш придатні результати, що не залежать від крайніх оцінок.

Іще один метод — метод п’яти запитань. На рис. 7.11 наведено залежність обсягів продажу товарів підприємства від розмірів рекламного бюджету, що визначено методом п’яти запитань.

Схема визначення:

1. Яким буде обсяг продажу за найбільш вірогідним рівнем витрат на рекламу (для нових марок) (Атек)?

2. Яким буде обсяг продажу за нульового обсягу витрат на рек​ламу (Ао)?

3. Яким був би максимальний рівень продажу, якби на рекламу можна було витрачати скільки завгодно грошей, чому будуть дорівнювати ці витрати (Smах, Аmax)?

4. Яким буде обсяг продажу за витрат на рекламу, що дорівнюють половині від поточного (або найбільш вірогідного) значення витрат на рекламу (А–50 %)?

5. Яким буде обсяг продажу даного товару, якщо розмір витрат на рекламу на половину більший порівняно з поточним (або найбільш вірогідним) (А+50%)?
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Рис. 7.11. Схема застосування методу п’яти запитань

Відповіді на ці п’ять запитань дають можливість побудувати графік залежності обсягів продажу товарів від розмірів рекламного бюджету. Отримати відповіді на запитання можна за допомогою методу п’яти запитань. Кожна з п’яти точок на графіку буде значенням, отриманим у результаті усереднення відповідних прогнозів усіма експертами. Для третього запитання необхідно розробити дві медіани (Smах та Аmax). Smах відкладається на вертикальній осі, Аmах — на горизонтальній.

Фахівці вважають, що крива залежності продажу товарів від рекламного бюджету може виглядати дещо інакше. Вона може бути ввігнутою, як верхня частина. Якщо товарна марка вже відома на ринку, то кривини може не бути зовсім. У нової товарної марки рівень продажу за нульовими витратами на рекламу також може наближатися до нуля.

Останнім етапом використання методу п’яти запитань є встановлення кінцевого значення розміру рекламного бюджету, який залежить від цілей маркетингу. Якщо намічено максимально збіль​шити обсяг продажу, то розмір бюджету визначається на вертикальній осі та відповідає першому пікові продажу. Якщо мета полягає в максимізації прибутку, то спочатку будують залежності продажу товарів у грошовому вимірі від розміру рекламного бюджету. Потім від обсягів продажу віднімають витрати виробництва (змінні витрати ´ обсяг продажу товарів), усі додаткові постійні витрати та витрати на рекламу. Знайдена остача визначає розмір прибутку, що залежить від витрат на рекламування.

Наступний метод — метод Пекхема. Його ще називають методом черговості виходу товару на ринок.

Цей метод використовується для нових марок товарів. Суть його полягає в тому, що в річному проміжку часу фахівці спостерігають сильну залежність між часткою «голосу» товарної марки та часткою ринку (табл. 7.12).

Таблиця 7.12

розрахунки фахівців очікуваної 
частки ринку залежно від черговості виходу 
товарної марки в товарну категорію

	Черговість виходу на ринок
	Частка ринку товарної марки, %
	Разом, %

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	

	І
	100
	 
	 
	 
	 
	 
	100

	ІІ
	58
	42
	 
	 
	 
	 
	100

	ІІІ
	45
	32
	23
	 
	 
	 
	100

	IV
	39
	28
	20
	14
	 
	 
	101 (похибка через округлення цифр)

	V
	35
	25
	18
	13
	9
	 
	100

	VI
	33
	24
	14
	12
	8
	6
	100


 

Примітка. Дані обчислено для товарів виробничого призначення та товарів широкого вжитку тривалого користування.

Рекомендують для нової марки встановлювати частку голосу в розмірі 1,5Х частки ринку, яку товарна марка може отримати до кінця другого року її існування на ринку. Якщо знати обсяги реклами та обсяги продажу по галузі в цілому, можна перевести отриману частку «голосу» в розмір рекламного бюджету. Щоб отримати картину ринку через два роки, фахівці рекомендують використовувати принцип черговості виходу товару на ринок.

Уважається, що частка ринку товарної марки залежить від черговості, з якою вона виходить на ринок. Обчислення виконуються в натуральному вимірюванні. Перша марка, так званий піонер ринку, захоплює найбільшу частину ринку, друга — наступ​ну за розміром тощо. У загальному вигляді розмір ринкової частки марки (що виходить на ринок n-ю за чергою, як частина (п – 1)-ї марки), дорівнює 0,71. Для деяких марок, що їх часто купують, це значення може доходити до 0,92 та більше в міру появи нових марок, аналогічних до попередньої торгової марки.

Наприклад, перша марка в категорії за визначенням отримує 100 % частки ринку. Наступна за нею марка може розраховувати на зменшення цієї частки до 58 %, отримуючи 42 %, тобто співвідношення часток ринку дорівнюватиме 42 : 58 = 0,72 (вважатимемо, що співвідношення збігається з 0,71). За інших однакових умов, тобто за однакових витрат на рекламу, третя за чергою мар​ка може розраховувати на зниження частки першої до 45 % та другої до 32%. Товарна марка, яка сама була першою, завоює 23 % ринку, тобто 23 % — це 0,71 від 32 %, а це, в свою чергу, 0,72 від 44 %. Ці розрахунки наведено у так званій таблиці «часток» (табл. 6.18).

Наступний метод — метод тестової реклами. Вибирається кілька схожих між собою ринків, і кожному з них виділяється різ​ний бюджет на рекламування, потім порівнюються результати продажу товарів, що рекламувалися, на кожному ринку. Рівень витрат, що уможливлює залежно від цілей підприємства отриман​ня найбільшого обсягу продажу товарів або найбільшого при-
бутку, використовується як рекламний бюджет для даної товарної марки на даному ринку. Отримані результати є більш-менш точними. Недоліки, що зменшують переваги цього методу: висока вартість проведення експериментів, значна витрата часу, можливий екстремальний характер (багато хто боїться залишатися зовсім без реклами або з незначним рекламним бюджетом), дії конкурентів під час проведення експериментів (можуть дізнатися про особливості запланованої рекламної кампанії) та наявність відмінностей на місцевих ринках, що зменшує точність обчислень.

Для товарної категорії, що досягла зрілості у своєму життєвому циклі, коли попит майже не збільшується, а тому метою є збільшення частки ринку, рекомендується використовувати метод Шроєра.

Схема отримання результатів за цим методом має такі етапи.

перший — бюджети мають обчислюватися не в загальнодержавному, а в локальному масштабі, для кожного ринку окремо. Чим детальніше їх сегментовано, тим краще;

другий — На кожному локальному ринку необхідно вивчити такі два аспекти: а) частку «голосу» основного конкурента (частку в загаль​ному обсязі витрат на рекламу для даної категорії) та його частку ринку; б) частку ринку даної марки на цьому локальному ринку та становище підприємства — виробника даного товару на цьому ринку (чи є він лідером, чи тим, хто наздоганяє);

третій — якщо частка «голосу» основного конкурента нижча за частку ринку, то це означає, що в даної товарної марки підприємства є можливість для атакувальних дій. У цьому разі підприємство має бути готовим до значних витрат на рекламу упродовж 12-ти та більше місяців. Збільшення витрат на рекламу має становити 20—30 % збільшення частки «голосу» порівняно з конкурентом. Зазвичай фахівці радять витрачати два рекламні бюджети основного конкурента для даного ринку.

Четвертий — на інших ринках, де частка «голосу» основного конкурента дорівнює його частці ринку або перевершує її, можна застосовувати оборонну стратегію, згідно з якою витрати підприємства на рекламування його товарів мають відповідати витратам конкурен​та або навіть знайти свою «нішу» на ринку, що призведе до змен​шення витрат на рекламу.

Приклад визначення стратегії оптимізації розміру бюджету за цим методом наведено на рис. 7.12.
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Рис. 7.12. Застосування методу Шроєра для визначення 
тенденції витрат на рекламу

Фахівці рекомендують брати до уваги:

на ринках, що зростають, основну увагу необхідно приділити частці ринку, котра показує, як швидко зростають обсяги продажу товарів підприємства порівняно з продажем товарів конкурентів;

на ринках, що перебувають у стадії зрілості або спадання, контролювати необхідно не обсяги продажу й не частку ринку, а прибуток. У разі спадання ринкова частка може навіть збільшуватися, але обсяги продажу товарів можуть збільшуватися в натуральному вимірі. Це пов’язують із тим, що чимало конкурентів уже пішло з цього ринку.

Методи, що їх рекомендується застосовувати на окремих етапах життєвого циклу товару, наведено в табл. 7.13.

Таблиця 7.13

методи, які рекомендують фахівці для визначення 
розміру рекламного бюджету

	Ситуація
	Основний метод
	Додаткові 
або контрольні методи

	1. Виведення на ринок нової товарної категорії
	Метод цілей і завдань (разом із даними тестової реклами та експертними оцінками НУП)
	Метод НУП/5П

	2. Нова марка в категорії, що вже існує
	Те саме
	Метод Пекхема

	3. Стабільна товарна марка категорії, що вже існує протягом певного (тривалого) часу
	Метод Шроєра (якщо товарна марка продається в кількох регіонах), метод цілей і завдань
	Тестова реклама, ста​тистичне прогнозування, метод НУП/5П


Завданням менеджера з реклами є встановлення початкового рекламного бюджету. Якість планування рекламних заходів полягає в тому, що менеджер поступово добирає найбільш ефектив​ні в подальших розрахунках. Тобто розмір бюджету та методи його визначення залежать від кваліфікації менеджера з реклами. Крім того, менеджер має контролювати рекламну кампанію та під час її проведення оптимізувати витрати грошей, тим самим визначаючи, як витрачатиметься рекламний бюджет і чи був початковий його варіант ефективним та економічно правильно розробленим.

Реалізація практично всіх функцій керування рекламою тісно пов'язана із проблемою фінансування, розробкою й виконанням рекламного бюджету. Формування бюджету сприяє більше чіткому визначенню цілей рекламної діяльності й розробці програм по їхньому досягненню.

Визначення рекламного бюджету припускає прийняття рішень у двох напрямках:

§ визначення величини рекламного бюджету;

§ розподіл рекламного бюджету.

Фактори, що впливають на розмір рекламного бюджету:

§ обсяг і розміри ринку;

§ роль реклами в комплексі маркетингу (стратегії просування);

§ етап життєвого циклу товару;

§ диференціація товару (явні унікальні переваги товару перед товаром конкурентів);

§ розмір прибутку й обсяг збуту;

§ витрати конкурентів;

§ фінансові ресурси.

Для розрахунку бюджету рекламних заходів звичайно застосовують наступні методи:

Метод вирахування від наявних коштів.

Рекламодавець виділяє в бюджет на рекламні заходи певну суму, що він, по власній думці, може собі дозволити витратити. Подібний метод визначення розмірів бюджету цілком і повністю ігнорує вплив рекламних заходів на обсяг збуту. У результаті планувати обсяг збуту стає неможливим. Крім того, величина бюджету рік у рік залишається невизначеної, що утрудняє перспективне планування ринкової діяльності.

Метод конкурентного паритету.

Рекламодавець установлює розмір свого бюджету на рівні відповідних витрат конкурентів. Метод ґрунтується на впевненості в непогрішності розрахунків конкурентів, що і є його основним недоліком.

Метод вирахування у відсотках до суми продажів.

Рекламодавець обчислює свій бюджет рекламних заходів у відсотковому відношенні або до суми продажів (поточних або очікуваних), або до продажної ціни товару. Основний недолік методу в неможливості досить точно визначити це процентне співвідношення. Крім того, розцінки на розміщення в коштах реклами нестабільні.

Метод вирахування на основі моделювання залежності між рівнем комунікації й поводженням споживача. Як етапні показники відповідної реакції споживачів на новий товар використають поняття поінформованості (число осіб, що бачили марку, що чули або знають про неї), пробної покупки (число осіб, що зробили першу покупку або одержали товар як безкоштовний зразок), повторної покупки (число осіб, що здобувають товар повторно й стають постійними покупцями) і частоти покупок (число товарних одиниць, що здобувають середнім покупцем протягом року).

На підставі необхідних рівнів поінформованості, пробного користування й повторних покупок визначають необхідний ступінь охоплення й частотності впливу, розробляють план використання коштів реклами й дають орієнтовну оцінку витрат, виводять числовий показник бюджету.

Метод вирахування на основі планування витрат.

При висновку на ринок нового товару розробляється план витрат, тобто бюджет, у якому відображається, чому й звідки відбуваються збитки на початку діяльності, а також викладається коли і яким образом ці збитки будуть покриті.

Рекламний бюджет у цьому випадку вважається однієї зі статей витрати й визначається сумою витрат на рекламу кожної товарної одиниці.

Метод вирахування, виходячи із цілей і завдань.

При використанні цього підходу перший етап роботи укладається у формулюванні цілей: яких обсягів збуту й прибутку має бути досягти; яка частка ринку, що має бути відвоювати, які групи й райони ринку має бути обробити; який повинна бути відповідна реакція споживачів. Потім формулюють завдання, тобто визначають стратегію й тактику реклами, які здатні привести до досягнення поставлених цілей. Після цього виводять орієнтовну вартість рекламної програми, що стає основою для рекламного бюджету.

Основні статті рекламного бюджету становлять:

§ адміністративні витрати: зарплата співробітників й ін. виплати (5-10%);

§ витрати на виробничі роботи: виготовлення кіно- і аудиороликов, поліграфічної продукції, зовнішньої реклами й ін. (5-10%);

§ витрати на покупку коштів реклами: вартість закуповуваних рекламного часу й рекламної площі (70-90%);

§ витрати на використання інших коштів реклами: директ мейл, реклама в місці торгівлі й т.д. (5-10%);

§ гонорари: дослідження, розробка логотипа, марки й т.д. (0-15%).

При розподілі бюджету по збутових територіях використають наступні дані:

§ кількість дилерських підприємств на конкретній території;

§ чисельність населення;

§ кількість продавців;

§ потенційні можливості збуту;

§ характер коштів реклами, що охоплюють конкретний район.
При розподілі бюджету по коштам реклами використають наступні показники:

§ чисельність і склад цільової аудиторії;

§ число рекламних обігів, які необхідно донести до цільової аудиторії;

§ час доведення рекламних обігів.

У рекламному бюджеті перераховуються товари, що підлягають рекламі, і вказуються суми витрат на кожний з них. Звичайно рекламні зусилля концентруються на товарах, охоче сприйманих споживачем.

Цільову аудиторію становлять люди, яким хочуть передати рекламний обіг більш точно, щоб уникнути розпилення інформації, оскільки це спричиняє неефективність і марні витрати.

Цільова аудиторія визначається серед споживачів, покупців, які можуть бути різних видів:

§ споживачі або покупці товарів певної фірми;

§ споживачі або покупці товарів конкуруючої фірми;

§ споживачі або покупці, які могли б зробити покупку, але не роблять цього по тій або іншій причині; їх називають відносними неспоживачами;

§ торговельних посередників, дистриб'юторів, оптових і роздрібних торговців;

§ порадників різних типів, тобто особи, фізичний стан, моральні підвалини, загальний вплив яких виявляється вирішальними в покупці або споживанні товарів, які не нав'язують власної думки, але їхньої рекомендації мають велика вага в чинність їхньої професії або репутації "знавців".

Розроблений бюджет дозволяє більш ефективно розподіляти ресурси в процесі практичної реалізації планів, чітко визначити основних виконавців. Він же допомагає забезпечити контроль не тільки за витратою коштів на рекламу, але й за ефективністю рекламної діяльності в цілому.
Тема 8. Рекламне агентство (РА). (2 год)
1.
Визначення рекламного агентства.

2.
Функції РА. 

3.
Організація діяльності РА.
Рекламне агентство - спеціалізована організація, здатна надавати професійні послуги по всім або окремим аспектам просування товарів/послуг, а іноді і маркетингу в цілому. Рекламне агентство з допомогою комунікаційних каналів організовує і просуває процеси планування і виготовлення. В залежності від розглянутого ознаки можна виділити кілька типів рекламних агентств рекламні агентства повного циклу, спеціалізовані агентства і посередники.

1. Рекламні агентства повного циклу надають повний перелік рекламних послуг, який включає в себе:

o вивчення споживачів товарів і послуг, які слід рекламувати, і ринку, який належить освоїти;

o стратегічне планування (постановка цілей), визначення меж ринку, розробка бюджету та планів використання засобів реклами;

o прийняття тактичних рішень за кошторисом витрат при виборі засобів реклами, розробка графіків публікацій і трансляції оголошень;

o виробництво реклами (створення телевізійних та радіороликів, друкованих оголошень, плакатів, щитів тощо);

o дослідження ефективності реклами.

Такі агентства безпосередньо працюють із засобами інформації і мають у колі своїх клієнтів величезне число рекламних агентств більш дрібного масштабу ("Відео Інтернешнл", "Максима" та ін). Як правило, вони здійснюють рекламу "під ключ" і в більш стислі терміни (через наявність власних виробничих ресурсів), що є їх конкурентною перевагою.

Співпраця з такою організацією буває довготривалим. До цього типу можна віднести агентства, що пропонують повний комплекс послуг. Однак вони співпрацюють із засобами інформації через посередників, крім того, можуть не мати власного виробництва і замовляти рекламні матеріали у сторонніх виробників. Такий тип рекламних агентств називається на ринку менеджерська фірма. Така розгалужена мережа перевірених підрядників забезпечує якісне та своєчасне виробництво і виконання замовлень. Таке рекламне агентство обов'язково повинно мати власну дизайн-студію або креативний відділ. Даний вид рекламного агентства ідеально виконує інтелектуальну частину роботи - створює стратегію комунікативної кампанії, розробляє її основні етапи, намічає шляхи досягнення результату. Провідні російські рекламні агентства сегмента з ЛТІ-сервісу (за алфавітом) представлені в табл. 4.2'.

2. Спеціалізовані рекламні агентства. До агентствам неповного циклу відносять компанії, які надають вузький спектр послуг, вони можуть мати або не мати власного виробництва, зазвичай спеціалізація класифікується за кількома ознаками:

o в області створення якого-небудь одного виду реклами, наприклад зовнішньої, телевізійної, друкованої;

Таблиця 4.2. Рекламні агентства повного циклу
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o по виду рекламної діяльності (рекламне агентство може спеціалізуватися на закупівлях часу/місця в ЗМІ та розміщення реклами, на креативі, на дослідженнях, на медіаплануванні або розробці і просуванні торгових марок і т. д.);

o за типом рекламодавця і рекламованої продукції (наприклад, рекламне агентство, що спеціалізується на політичній рекламі, рекламі технічно складних товарів, медичних товарів, нерухомості, продуктів харчування, предметів розкоші тощо);

o по аудиторії (наприклад, рекламне агентство, що створює рекламу, цільовою аудиторією якої є молодь);

o за кордоном існують рекламні агентства, що спеціалізуються на охоплення тих чи інших етнічних груп (латиноамериканців, афроамериканців).

До послуг рекламних агентств вдаються навіть фірми, мають сильні власні рекламні відділи. У агентствах працюють творчі і технічні фахівці, що найчастіше в змозі виконувати рекламні функції краще і ефективніше, ніж штатні співробітники фірми. Агентства привносять погляд збоку на що стоять перед фірмою проблеми, використовують елементи бэнчмаркетинга, впроваджуючи успішний досвід сторонніх організацій, вносять унікальні ідеї в розвиток бізнесу.

Спільна робота починається з отримання замовлення на рекламне обслуговування, з цього моменту рекламодавець трансформується у клієнта агентства.

В першу чергу вивчаються продукція або послуги клієнта, щоб визначити їх сильні і слабкі сторони, аналізується існуючий потенційний ринок цього товару. Крім того, перш ніж приступати до створення реклами, необхідно провести дослідження застосування і переваг вироби або послуги, проаналізувати існуючих і потенційних споживачів, визначити фактори, що впливають на рішення про покупку. Після цього, використовуючи свої знання каналів збуту всіх доступних засобів інформації, агентство складає план розміщення рекламних матеріалів для споживачів, оптових покупців, дилерів і підрядників. І нарешті, приходить черга реалізації цього плану: складаються тексти, готується оформлення реклами, купують час і місце в інформаційних засобах, відбувається виготовлення рекламних оголошень і роликів, передавання їх у засоби інформації, перевірка їх публікації або трансляції, виявлення рахунків за виробничі послуги та послуги засобів інформації.

Агентство також співпрацює з маркетинговою службою клієнта в цілях підвищення ефективності реклами за рахунок відповідного оформлення упаковки, вивчення збуту, навчання, виробництва літератури і стендів для комерційного персоналу.

Велика частина реклами у значній мірі заснована на текстовому матеріалі, що становить заголовок і рекламне послання. Укладачі текстів зазвичай працюють у тісній співпраці з художниками і службою виробництва рекламної продукції.

Великі рекламні агентства, що виконують широкий перелік рекламних послуг, відчувають необхідність об'єднати різноманітних спеціалістів у відділи. Варіант організаційної структури рекламного агентства представлений на рис. 4.4.
Зазвичай діяльність відділу орієнтована на виконання певної функції. Можна виділити п'ять (для багатьох агентств чотири) основних функціональних підрозділів:

1) творчий або художній відділ;

2) відділ виконання замовлень;

3) виробничий відділ;

4) відділ маркетингу;

5) фінансово-господарський відділ.

Творчий відділ об'єднує текстовиків, художників, спеціалістів-графіків, режисерів, редакторів та інших творчий працівників. Вони здійснюють генерування ідеї рекламного звернення, знаходять вірні засоби їх реалізації. У зв'язку з тим що для рекламного звернення дуже велика роль психологічного чинника і з урахуванням певної близькості реклами до мистецтва, роль цього відділу надзвичайно висока.

Художній відділ агентства складається з художників і дизайнерів, основна робота яких полягає в тому, щоб розробляти компонування реклами, ілюструвати на ескізах, як різні елементи рекламного оголошення будуть виглядати разом. Коли художники отримують завдання створити телевізійний ролик, вони готують серію коміксів - сценарій.
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Рис. 4.4. Варіант організаційної структури рекламного агентства
Більшість великих рекламних агентств мають свої власні художні відділи. Інші воліють користуватися платними послугами незалежних студій або позаштатних художників-дизайнерів, що працюють на індивідуальній основі за контрактами.

Після того, як розроблений і затверджений оригінал-макет реклами і складений текст, замовлення надходить у виробничий відділ. Цей відділ координує виготовлення реклами на всіх етапах, контролює якість і терміни робіт, а також стежить за тим, щоб всі рекламні матеріали були отримані інформаційними засобами до встановлених граничних термінів. Тут працюють менеджери з виробництва друкованої реклами агентства або продюсери і режисери ефірної реклами.

Для друкованої реклами виробничий відділ закуповує шрифти, фотографії, ілюстрації і інші складові, необхідні для закінченого художнього матеріалу. Персонал відділу співпрацює з виробниками фотоклише, елементів нанесення кольору та інших матеріалів, необхідних для передачі у засоби інформації.

Виробничий відділ також займається виготовленням рекламних носіїв і в деяких випадках об'єднує такі підрозділи, як друкарня, майстерні з виробництва рекламних щитів і т. п.

Відділ виконання замовлень крім начальника включає керівника робочих груп. Керівник робочої групи, іменований відповідальним виконавцем проекту, або контактором, є центральною фігурою у всьому процесі виконання замовлення. Він представляє інтереси замовника в своєму агентстві і є представником агентства у взаєминах із замовником. Керівник робочої групи координує всю роботу всередині агентства з виконання замовлення від початку до його реалізації.

У зв'язку з цим рівень вимог, що пред'являються до контактору, досить високий. Він повинен об'єднати такі якості, як професіоналізм у рекламі та маркетингу, вміння налагодити ділові зв'язки з замовником і абсолютна комунікабельність, здатність генерувати ідеї, діловитість і акуратність, ерудиція, добрий смак і багато інших.

Співробітники відділу маркетингу здійснюють дослідження, проводять аналіз ринків рекламованих товарів і послуг, організують збір інформації про фірму-клієнта, контролюють ефективність рекламних кампаній. У деяких випадках до функцій відділу відноситься закупівля місця і ефірного часу для розміщення реклами.

Крім здійснення специфічних рекламних функцій, рекламне агентство повинно ефективно вести свою фінансово-господарську діяльність, мати відповідну його рівню матеріально-технічне постачання. Рішенням цих завдань зайнятий фінансово-господарський відділ.
Персонал рекламного агентства включає велику кількість фахівців різного профілю, перелічимо деякі з них.

1. Директор по роботі з основними клієнтами (director) відповідає за роботу з групою клієнтів, замовників та звітує перед Радою директорів за рентабельність роботи.

2. Менеджер але роботі з клієнтами (account executive) здійснює взаємодію між агентством і клієнтом. Спеціаліст повинен розуміти потреби клієнта, а також його бізнес, виробництво і вміти донести необхідну інформацію до співробітників агентства. Це делікатна, дипломатична робота, її мета - утримання клієнта і налаштування з ним лояльних, гармонійних відносин. Співробітник, провідний клієнта, повинен бути добре освічений в області реклами і вміти працювати з усіма співробітниками агентства, координуючи їх зусилля в інтересах замовника.

3. Менеджер з маркетингу (marketing manager), що працює в агентстві, виконує функції маркетолога для клієнтів, у штаті яких відсутня даний фахівець. Якщо рекламне агентство спеціалізується з маркетингу, менеджери замовника можуть консультуватися з ним. Співробітник агентства, відповідальний за маркетингові дослідження, також може замовляти дослідження незалежним організаціям. Можливою тематикою замовних маркетингових досліджень можуть бути розробка товару, бренд-бука, торгової марки, упаковки, визначення цільових груп споживачів, реалізація пробних поставок товару.

Успіху рекламної кампанії може сприяти менеджер по маркетингу, особливо в роботі з розповсюджувачами товару. Попит на товар, викликане рекламою, залежить від такого чинника, як час, необхідне торговим представникам компанії для відвідування окремих роздрібних торговців. Необхідно також, щоб усім було ясно, якого сегменту ринку адресований товар, які його товарна марка, пакування, ціна та асортимент. Потрібно обґрунтувати вибір теми рекламної кампанії та ЗМІ, необхідних для її проведення. Будь-який з елементів маркетингової роботи впливає на успіх збуту. Тому якщо вони не будуть узгоджені між собою, рекламна кампанія стане марною тратою грошей. Менеджер з маркетингу здійснює управління маркетингом в результаті виконання певного кола функцій в області планування, маркетингових досліджень, організації збуту, реалізації маркетингових комунікацій та сервісного обслуговування клієнтів. Буває, що функції менеджера виключно дослідні. Він повинен бути в курсі дуже багатьох тенденцій, які існують на ринку, у навколишньому середовищі і всередині трудового колективу. Це людина, здатний до вирішення складних ситуацій, вміє регулювати не тільки внутрішні конфлікти, і здійснювати своєчасну їх профілактику.

Приклад. Посадова інструкція менеджера з маркетингових досліджень. Основна мета роботи: відповідає за задоволення потреб компанії в дослідженні клієнтів, продуктів і послуг, конкурентів, приділяючи основну увагу параметрами споживачів, продуктів і послуг, моделей споживання.

Посадові обов'язки.
1. Бере участь у розробці та аналізі програм тестування продуктів і послуг, які є основою для прийняття рішень.

2. Планує та впроваджує маркетингові дослідження, включаючи складання та друк запитальників, керівництво дослідними співбесідами, обробку відповідей респондентів, введення даних в комп'ютер, аналіз отриманих даних, складання аналітичних записок і звітів з рекомендаціями. Використовує при цьому персонал компанії або сторонні організації.

3. Консультує проектно-конструкторські і технологічні служби при проведенні ними досліджень еластичності споживання продуктів і послуг.

4. Розробляє стандарти проведення маркетингових досліджень на рівні фірми, включаючи стандартизацію засобів і методів обробки та зберігання даних, проводить навчання зацікавлених підрозділів і філій цим стандартам, контролює їх виконання.

5. Бере участь у спеціальних маркетингових проектах, пов'язаних з аналізом економічних трендів, ціноутворенням, сегментацією ринку, просуванням продуктів і послуг, їх доставкою, пакетуванням продуктів і послуг, аналізом переваг споживача та моделями споживання, прогнозом продажів і каналів реалізації, відкриттям нових ринків, оцінкою ефективності реклами, діяльністю конкурентів і т. д.

6. Розробляє, погоджує та контролює бюджети маркетингових досліджень.

7. Бере участь у відборі, оцінці та атестації, підвищенні кваліфікації починенного персоналу.

8. Організовує тендери для відбору сторонніх консультантів при проведенні маркетингових досліджень.

Безсумнівно, що однією з найважливіших оцінок організаційної структури є зміни в її людському потенціалі, втілені в управлінському персоналі та реалізуються завдяки побудови гнучких взаємовідносин між співробітниками в діловому середовищі.

4. Художник-оформлювач (layout artist) готує як основний оригінал-макет, так і його варіанти. Оригінал-макет реклами - точний зразок оголошення, виконаний з додержанням метричних вимог; його можна роздруковувати на принтері або робити на нього зйомку. Зазвичай макет робиться із зазначенням про те, який шрифт, колір, розмір. Для рекламних носіїв різної величини готувалися спеціальні варіанти вихідного макета, або адаптації. Комп'ютеризація сильно змінила не тільки художню, але і технологічну роботу агентств. Зараз всі роботи можуть виконуватися в електронному вигляді. Дві основні переваги роботи на комп'ютері - точність і швидкість. Електронні макети робляться так само ретельно, як і традиційні паперові. Стало можливим відразу міняти зображення в потрібному масштабі, не роблячи коректорські позначки.

5. Медіабайєр (media buyer) домовляється зі ЗМІ про придбання рекламного місця та ефірного часу. Від його вміння і здібності залежить придбання кращого місця і часу для реклами за найбільш вигідними цінами. Деякі рекламні майданчики ЗМІ можуть бути придбані авансом на декілька місяців вперед. Крім того, до затвердження розкладу клієнтом повинні здійснюватися певні домовленості. Менеджер по купівлі повинен мати хороші стосунки з торговими представниками ЗМІ.

6. Автор рекламних текстів, копірайтер (copywriter) відповідає за текстове оформлення реклами. Він повинен вміти представляти торгові пропозиції в привабливій формі, висувати нові ідеї, створювати теми або основні сюжети рекламних кампаній і перетворювати аргументи на користь придбання товару в мінімальну кількість необхідних символів. Його авторський стиль дуже індивідуальний. Найчастіше копірайтер володіє лінгвістичною освітою.

7. Арт-директор (art director) у великому агентстві повинен мати команду, яка включає авторів візуальних матеріалів, візуалізаторів, художників-оформлювачів і технічних редакторів. У маленькому агентстві він як керівник дизайн-студії повинен виконувати всі ці функції особисто.

8. Візуалізатор (visualiser) - творчий двійник копірайтер-PR , першокласний художник, здатний зримо уявити ідеї копірайтера. Зазвичай вони працюють разом як творчий колектив і можуть співпрацювати з кількома замовниками. Використовуючи традиційні прийоми, художник робить різні заготовки, перебирає безліч варіантів, поки ідеї не будуть достатньо добре виражені ескізами і написами, зробленими від руки. Візуальні матеріали зазвичай показують клієнтові не в остаточному вигляді, як фото, малюнок або типографический відбиток. Однак навіть напівфабрикати можуть створювати гарне уявлення про підсумковому варіанті реклами. Якщо клієнт схвалює знайдене рекламне рішення, укладається договір.

9. Менеджер друку - технічний редактор. Виконання його функцій передбачає знання тисяч варіантів організації матеріалу і можливих типів шрифтів, вмілого їх використання для максимального полегшення процесу сприйняття рекламного тексту. Отримавши текст і ескіз реклами, він приймає рішення про використання шрифтів певного виду і розміру. За рукопису тексту він визначає кількість слів і повідомлень, планує їх розміщення в порожніх просторах загального макета. Сучасна високотехнологічна друк також має комп'ютерами та видавничими програмами, що містять різні шрифти, масштаб яких може змінюватися на розсуд працівників.

10. Телепродюсер (televisionproduser) - співробітник, розробляє рекламні кампанії на телебаченні, відповідає за підбір акторів і запрошення людини, представляє товар чи послугу, за музичний супровід і вибір організації/конкретних осіб, які будуть виконувати роботу.

11. Менеджер з виробництва (production manager) контролює дотримання термінів виконання робіт в агентстві. Якщо реклама припускає використання флексографії, фотогравюр або офсетно-литографической друку, він також розміщує замовлення в друкарні і доставляє туди готові макети реклами. Оскільки зараз при виготовленні газет і журналів часто використовується офсетно-литографическая друк, друкарням надається макет оголошення, що задовольняє сучасним технологічним вимогам. У великих агентствах спільних господарських робіт підтримує керуючий рухом (traffic controller), що доставляє копії розпоряджень в усі відділи. Оскільки можливо одночасне виконання декількох замовлень, відомості про стан справ часто потрібні кілька разів в день.

12. Відповідальний виконавець рекламного проекту (менеджер ОИРП) - людина, що відповідає за всю комплексну рекламну кампанію в цілому, спілкується з замовником. План рекламної кампанії теж в значній частині плід його зусиль. Він же роздає "шматочки" рекламної кампанії для її реалізації менеджерам і керівникам внутрішніх виробництв. Його завдання-направити по потрібних напрямках всі фінансові та матеріальні потоки, потім зібрати всі документи від всіх учасників технологічного процесу замовника, перевірити їх і передати фінансовому директору.

13. Посадові обов'язки менеджера по рекламі:

o розробляє, погоджує і контролює бюджети рекламних кампаній;

o бере участь у відборі, оцінці та атестації, підвищенні кваліфікації починенного персоналу;

o бере участь у переговорах зі сторонніми організаціями з питань ставок рекламних кампаній, визначає рекламні розцінки для організацій і приватних осіб, що бажають розмістити рекламу на виробничих та інформаційних площах фірми, або використовуючи її продукти і послуги;

o розробляє і контролює проведення рекламних кампаній у засобах масової інформації, прямій поштовій розсилці, виставках і презентаціях, точках реалізації продуктів і послуг фірми, Інтернеті тощо;

o організовує розробку друкованих, аудіо і відео рекламних матеріалів власними силами або силами сторонніх організацій, їх тестування, дає пропозиції по дизайну друкованих рекламних матеріалів або вихідну інформацію для їх розробки, контролює поповнення запасів цих матеріалів. Веде попередню оцінку розроблених сторонніми організаціями рекламних матеріалів;

o проводить навчання фахівців з продажу техніки роботи з рекламними матеріалами;

o розробляє стандарти ведення рекламних кампаній па зовнішньому рівні і всередині організації;

o аналізує ефективність рекламних кампаній.

14. Менеджер з виробництва друкованої реклами. Готує рекламу до друку, працює з складачами, фахівцями з кольороподілу, друкарями та іншими субпідрядниками.

15. Менеджер з PR . Забезпечує клієнтам паблісіті, виступає посередником між клієнтом і громадськістю, налагоджує контакти з пресою. З урахуванням поведінки цільових аудиторій покупців визначає необхідність проведення PR-кампаній, терміни, бюджет витрат. В цілях профілактики конфліктів і встановлення атмосфери злагоди і взаєморозуміння бере участь у створенні антикризового комітету та корпоративної моделі управління кризою. Активно співпрацює зі ЗМІ для підтримки іміджу та створення позитивної громадської думки клієнтської компанії.

Приклад. Посадова інструкція менеджера але PR (зв'язків з громадськістю). Основна мета роботи: розробка та впровадження програм, спрямованих на завоювання лояльності клієнтів, інвесторів і суспільства; встановлення, розвиток і підтримка внутрішніх і зовнішніх комунікаційних зв'язків.

Посадові обов'язки.
1. Оцінює відношення зовнішнього середовища до компанії, її діяльності, продукції та послуг.

2. Інформує керівництво про громадських інтересах, які впливають або можуть впливати на імідж компанії, її продуктів і послуг. Розробляє і впроваджує іміджеві програми.

3. Погоджує розроблювані політики і процедури компанії з інтересами суспільства і ринку.

4. Організовує і спрямовує прес-конференції за основними напрямками діяльності компанії, нових продуктів та послуг, змін політики і процедур. Організовує і спрямовує інтерв'ю менеджерів компанії з представниками засобів масової інформації.

5. Готує і редагує внутрішньофірмові публікації, включаючи корпоративну газету і інші рекламні матеріали.

6. Готує і в разі необхідності узгоджує відповіді на запити сторонніх організації з загальних питань діяльності компанії.

7. Оцінює, аналізує і планує рекламні ролики і телевізійні кліпи, пов'язані з формуванням іміджу компанії.

8. Розробляє і контролює бюджет зв'язків з громадськістю, включаючи витрати на благодійні цілі.

16. Менеджер по товарній марці або виробу. Відповідає за організацію збуту конкретного виробу або товарної марки, включаючи комерційну діяльність і рекламу.

Структура рекламного агентства повністю відображає і підпорядковується цілям роботи фірми в цілому. Різноманіття агентств, про який говорилося в п. 4.1, зумовлює і таке ж розмаїття організаційних структур кожного агентства. В окремих випадках на структурі агентства позначаються традиції або звичаї країни/міста, де воно працює. Проте, незважаючи на відмінності, що існують і єдині загальні методологічні підходи до організації роботи будь-якого рекламного або PR-агентства.

17. Дизайнер BTL-агентства. У його обов'язки входить розробка та візуалізація ідей для промоакцій (промо-зони, промо-стійки, промо-форма, POSM); дизайнерське супроводження великих відомих брендів; участь в тендерах; розробка презентаційних матеріалів; виготовлення макетів, верстка.

18. Інженер-конструктор POS. Вимоги: вища технічна освіта; досвід роботи на даній позиції в рекламно-виробничій сфері POSM або конструкторському бюро; знання матеріалів, технологій обробки металів, пластику, скла, ДСП, МДФ; досвідчений користувач програм: Autocad, 3D, SolidWorks, Photoshop (зовнішня реклама, виставкові стенди, торговельне обладнання). Обов'язки: розробка технічного проекту; підтримка технологічного процесу (торгового обладнання з металу, пластику, скла, деревних матеріалів); проектування обладнання згідно з технічними вимогами; контроль процесів проектування; підготовка ескізних креслень для прорахунку; розрахунок матеріалу і вартості замовлення; запуск продукції в тираж; курирування виготовлення сигнальних зразків; техніко-економічний, функціонально-вартісний аналіз ефективності проектованих конструкцій.

19. Креативний директор BTL-агентства. Обов'язки: контактувати з клієнтами на етапі тендерів і розробки пропозицій щодо проектів; брати участь у брифінгах з тендерних проектів; готувати презентації та брати участь в їх проведенні; розробляти рекомендації по планованих проектів; вивчати та аналізувати завдання та потреби клієнта; аналізувати інсайти цільової аудиторії; розробляти механіки для BTL-проектів спільно з креативною командою.

20. Контент-редактор. Обов'язки: формування текстового наповнення порталу, регулярне оновлення інформації, робота з зовнішніми і внутрішніми джерелами інформації, здійснення її відбору для розміщення на порталі, адаптація матеріалів до використання в Інтернеті (розстановка посилань, ілюстрування, додавання інтерактивних можливостей тощо).

Приклад. Комунікаційне бюро 4ROOMS працює в ніші "бутикових агентств, відрізняючись від конкурентів-монстрів, перш за все, індивідуальним підходом до клієнта, оперативністю, гнучкістю і креативністю. Основний вид діяльності - заходи. Організаційна структура бюро (рис. 4.5) складається з 5 відділів таким чином, щоб ефективніше надавати клієнту послугу - "захід-під-ключ".

У зв'язку з невеликим штатом досить великий спектр робіт віддається на аутсорсинг: з боку відділу - кейтеринг, промо-персонал, артисти різних жанрів, з боку production - послуги друкарень, виробництво. Також на аутсорсингу у компанії юрист, аудитори та фахівці.

Як окрема структура існує філія компанії в Україні (Київ р.). Наявність подібного філії дозволяє оперативно вирішувати завдання клієнта в сусідній державі, значно скорочуючи логістичні витрати. Так, силами українського офісу успішно було організовано відкриття нового бутика чоловічого одягу Ketroy в Одесі, замовлення на який надійшов від клієнта в Москві.
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Рис. 4.5. Організаційна структура комунікаційного бюро 4 ROOMS
Як окремий суб'єкт ринкових відносин існує створена 4ROOMS соціальна мережа для байкерів bikerspublic.com , яка стала звичною платформою спілкування для всіх любителів вільного пересування по дорогах світу, а також рупором байкерського думки. Портад надає зацікавленим рекламодавцям добре підготовлену рекламну майданчик для лояльної цільової аудиторії. У портфоліо компанії включені як приватні проекти, так і корпоративні. Серед останніх успішно реалізованих проектів - організація багатоденних виїзної конференції з елементами тімбілдінга для регіональних дилерів компанії "Мегафон" (кількість учасників - 150 осіб).

Силами 4ROOMS була здійснена вся логістика заходи: збір учасників в Москві, вивезення за кордон і розміщення їх у Чорногорії, всі трансфери всередині країни, подальше повернення в Москву, розміщення іногородніх в готелях і відправка їх в регіони проживання. Також компанія організувала випуск спеціальної поліграфічної та сувенірної продукції в рамках заходу, орієнтуючись на затверджену клієнтом основну концепцію заходу.

У частині організації виїзних конференцій і різних інсентив-заходів як в Росії, так і за кордоном, конкуренцію компанії складають численні компанії і компанії, що спеціалізуються в наданні послуг бізнес-тревел. Конкурентна перевага 4ROOMS - індивідуальність і оригінальність кожного заходу.

Весь креативний і організаційний потенціал компанії був розкритий під час ексклюзивної презентації фільму "Залюднений острів", яка була проведена в рамках кінофестивалю "Кінотавр-2 008". На презентації були присутні 1500 осіб - гостей та учасників фестивалю.

Для реалізації даного проекту була розроблена оригінальна концепція, яка на вимогу творців кінофільму повинна була повністю відповідати духу і стилістики блокбастера. Досягнення мети украй ускладнював той факт, що використовувати декорації і костюми фільму можливості не було. На майданчику було організовано кілька смислових зон, "населених" своєрідними персонажами (відповідно фільму) і наповнених різними предметами побуту. Ідеї зонування підпорядковувався як декор у тій чи іншій частині майданчика, так і кейтеринг і елементи шоу-програми.

Прикладом того, як оригінальна ідея докорінно змінює сприйняття ситуації, є організований компанією закритий показ хутряних і шкіряних виробів італійських дизайнерів Made in Italy on Ice. Шоу із звичних інтер'єрів було перенесено на крижаний каток, чим запам'ятався всім, хто прийшов. В ТРЦ "Європейський" був створений чарівний крижаний замок, моделі на льоду були одягнені в розкішні хутра та спеціально запрошений музикант "грав" на крижаному роялі (інструмент використовувався в якості фундаментальної підставки під синтезатор).

Організація рекламного агентства в залежності від принципу побудови може бути:

o функціональної - відповідальність окремої особи або групи осіб за виконання функціональної задачі;

o товарної - поділ рекламної служби за товарними групами або за типом "марочний/немарочный товар";

o ринкової - поділ обов'язків щодо рекламної діяльності залежно від ринку проведення рекламної кампанії;

Таблиця 4.3. Сильні і слабкі сторони побудови рекламних служб
	Сильні сторони
	Слабкі боку

	Функціональна організація

	Простота управління: у кожного рекламщика є не перетинається коло обов'язків. Конкуренція між функціональними структурами є стимулом ефективності роботи
	Зниження якості реклами з розширенням номенклатури товарів, що рекламуються. Відсутність механізмів пошуку нових напрямків діяльності агентства

	Товарна організація

	Повний охоплення рекламними комунікаціями всього асортименту товарів
	Широке коло обов'язків кожного фахівця реклами по закріплених функцій

	Ринкова організація

	Хороша координація служб при виході на ринки. Можливість розробки комплексної програми виходу на ринок. Більш достовірний прогноз ринку з урахуванням його специфіки
	Складна структура. Низька ступінь спеціалізації працівників. Погане знання всієї номенклатури рекламованої продукції

	Товарно-функціональна структура

	Краща координація служб при виході на ринок. Достатньо повне знання специфіки рекламованого товару
	Найбільш висока собівартість утримання служби. Можливості конфліктів при перетині функцій


o товарно-функціональної - комбінація вищенаведених, коли функціональні відділи, виконуючи закріплені за ними обов'язки в розрізі певної товарної групи або марки, координують свої дії.

В табл. 4.3 представлені сильні та слабкі сторони організаційної побудови рекламних служб.

Для ефективної роботи із споживачем розроблена клієнтська служба рекламного агентства. Програмні системи, що організують і автоматизують основні функції клієнтської служби, можна віднести до категорії CRM-програм, що входять до складу CRM-технологій. Абревіатура CRM (customer relationship management) перекладається як управління взаємовідносинами з клієнтами. CRM-технології включають в себе автоматизацію маркетингової діяльності, продажу і контактів.

Рекламні агентства, які займаються певним видом діяльності, можна розділити на кілька типів.

1. Креативна агенція (дизайн студія) - займається розробкою концепції рекламної кампанії, включаючи се окремі складові: стилістика реклами, ідеї для друкованої, відео - та аудіо-реклами, елементи дизайну, розробка брэндбука і т. д. Провідні креативні PR (але алфавітом) в Росії представлені в табл. 4.4.

Таблиця 4.4. Креативні рекламні агентства
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2. Медиабаннговое агентство (медійне агентство) - агентство, що виступає посередником між рекламодавцем і ЗМІ, або власником рекламоносіїв. Спеціалізується виключно на закупівлю ефірного часу і продажу його іншим рекламним агентствам. При цьому може надавати послуги з планування рекламних кампаній, складання медіапланів і т. п. Провідні російські рекламні агентства в сегменті Л7Х-сер-вису (за алфавітом) представлені в табл. 4.5'.

Таблиця 4.5. Медійні рекламні агентства
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Приклад. Серед медійних рекламних агентств виділяється Carat Ru $ $ ' Media як одна з найбільших компаній, представлених на російському ринку. Предметом діяльності Carat є:

o розробка стратегій рекламних кампаній;

o медіапланування;

o розміщення рекламно-інформаційних матеріалів у ЗМІ;

o рішення завдань комунікації;

o визначення необхідної ваги рекламної кампанії та її ефективності;

o підготовка аналізу рекламних витрат та ефективності реклами конкурентів;

o визначення медійної цільової аудиторії;

o вибір ЗМІ для розміщення реклами.

Основне джерело доходів компанії - виручка від агентської діяльності у сфері рекламних послуг на території РФ. Carat надає рекламні послуги шляхом здійснення планування і розміщення рекламних кампаній у регіонах Росії і за кордоном на телебаченні, радіо, зовнішніх рекламних носіях, на транспорті, в друкованих CMI.

Агентство проводить аналіз телевізійних, радіо та друкованих ринків, а також здійснює супровід рекламних кампаній:

o проводиться збір графіків трансляцій з кожного телеканалу, підтверджених офіційними посадовими особами телекомпаній;

o забезпечується доставка рекламних матеріалів (роликів, плакатів, розтяжок та ін) в регіони;

o здійснюється контроль в рамках кампанії з метою дотримання узгоджених графіків виходів і своєчасного узгодження планових переносів;

o у разі порушення графіків (відсутність планових трансляцій, неузгоджені переноси трансляцій, несвоєчасний вихід продукту ЗМІ) агентство забезпечує надання клієнту компенсаційних показів реклами в більшому обсязі.

3. BTL-агентства (від англ. below the line - "під рисою") - фірми, що організують спеціальні заходи з просування товару, наприклад акції з призами для споживачів.

BrL-агентства можуть ділитися, в свою чергу, за спеціалізацією в різних сегментах ринку:

o direct marketing (прямий маркетинг);

o consumer promotion (комплекс заходів, спрямованих на кінцевого споживача);

o irade marketing (торговий маркетинг);

o event marketing (подієвий маркетинг);

o POSM & In-Store Visual Communication, сувенірна продукція;

o digital marketing (інтерактивний маркетинг);

o інтегровані комунікації.

4. PR-агентства - фірми, що спеціалізуються на організації PR-кампаній для клієнта.

5. Інтернет-агентства надають послуги в галузі створення сайтів, інтернет-маркетингу та інтернет-реклами. Журнал "Індустрія реклами" опублікував рейтинг найбільших рекламних інтернет-агентств у Росії (табл. 4.6).

Таблиця 4.6. Найбільші рекламні інтернет-агентства
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На відміну від традиційних медіа, де є дані моніторингу ефіру TNS Gallup AdFact, об'єктивно оцінити частки гравців на специфічному сегменті ринку інтернет-реклами неможливо - інформація про річні білінгах агентств конфіденційна. Якщо підсумувати оцінку опитаних експертів ринку, можливо наступний розподіл обсягів: IMHO VI займає 25-30%, AdWatch - 15-20%, Index20 - 10-15%, MindShare Interaction - близько 10%, решта - 25-30%.

Білінг (від англ. billing - "складання рахунки") - автоматизована система обліку наданих послуг, їх тарифікації та виставлення рахунків для оплати. В телекомунікації біллінг офіційно іменується "Автоматизована Система Розрахунків" (ACP).

Приклад. У сфері малого бізнесу величезний сегмент являють собою рекламні інтернет-агентства. Наприклад, агентство інтернет-маркетингу "Про Інет" в штаті має всього три людини, включаючи генерального директора, бухгалтера, менеджера. Багато функціональні завдання виконують для агентства на договірній основі фрілансери, які займаються розробкою промо-сайтів, надають послуги з копірайту, розміщують інформацію в блогах, каталогах і т. д. "Про Інет" спеціалізується на контекстній рекламі, SEO, надає повний комплекс інтернет-маркетингу. Агентство є авторизованим реселлером Яндекса, сертифікованим партнером системи "Бігун", надаючи послуги з просування кільком десяткам представників малого і середнього бізнесу.

Рекламні інтернет-агентства, у свою чергу, підрозділяються на наступні типи:
o SEM (search engines marketing) - агентства, що спеціалізуються на пошуковому маркетингу;

o медійні агентства - займаються створенням і розміщенням рекламних банерів різних форматів на тематичних сайтах і великих порталах мережі Інтернет;

o креативні агентства - просування, побудована па незвичайних, нестандартних ходах і елементах;

o SEO (search engines optimization) - агентства, що надають послуги з оптимізації та пошукового просування сайтів. Вони включають у себе комплекс заходів щодо впливу па зовнішні і внутрішні фактори ранжирування ресурсу з метою підвищення позицій сайту у видачі пошукових систем;

o SEA (search engines advertising) - спеціалізується на контекстної пошукової реклами (РРС - pay per click) з оплатою за кожен перехід на сайт;

o web-мастеринг - створюють ""^-ресурси (сайти, портали, інтернет-магазини, блоги, онлайн-енциклопедії і т. д.);

o SMO, SMM-агентства - займаються маркетингом і рекламою в соціальних мережах, на форумах, в блогах. Реклама в соціальних мережах відрізняється від будь-якої іншої реклами набагато більшою довірою до джерела - вона сприймається як рекомендація від одного або хорошого знайомого, лідера думок або одного з членів співтовариства.

6. Посередники представляють собою рекламні агентства, що не мають власних ресурсів для ведення рекламного бізнесу, однак взаємодіють з виробничими базами (друкарнями, студіями, підприємствами, що виготовляють всілякі установки, елементи і конструкції реклами) і з іншими рекламними агентствами, які відповідають за зв'язок зі ЗМІ. Таке рекламне агентство приймає замовлення від споживачів, розміщує їх у компаніях-партнерах, стежить за якістю виконання замовлень і виставляє рекламодавцю рахунок. Прибуток такого рекламного агентства складається з відсотка за залучення клієнта. Передача послуг на аутсорсинг в багатьох випадках є більш вигідним в порівнянні з витратами на налагодження контактів з прямими посередниками. Така форма співпраці вигідна обом сторонам.

Асоціація Комунікаційних Агентств Росії (АКАР) підвела підсумки розвитку рекламного ринку Росії в 2009 р. Сумарний обсяг рекламного ринку, включаючи ПДВ, склав близько 90 млрд руб, що приблизно на 30% менше, ніж в аналогічний період попереднього року (127 млрд руб.). Втім, цей показник удвічі вищий тих песимістичних прогнозів, що робилися в кінці 2008 р.: тоді, за даними АКАР, падіння ринку реклами в 2009 р. передбачалося на рівні 50-70% (табл. 4.7).

Таблиця 4.7. Обсяг реклами в засобах її поширення в 2009 р.
[image: image18.jpg]SAnuan — wons, wapa py6.

Cervenru — s Tpupocr, %
Teaconacmne 658660 | 515525 )
Pawo 6366 1243 %
T CMIT 27279 _| 154 156 45
o eae
e 6566 39-40 -1
ypan 25129 | 7576 i
oG 5384 39-40 53
Hapyaaw percaa 205 20 | B3 135 £
Tinrepier 2951 30-52 5
[New media 1921 15717 )
Hroro 1260 1270 | 890 910 ]





Інтернет виявився єдиним каналом розповсюдження, показав збільшення ринку в 2009 р. Без урахування контекстної реклами приріст склав 5%. Порівняно з попередніми періодами, коли зростання становив 60-70%, різниця значна, проте в умовах кризи і порівняно з іншими носіями це гарний показник.

Найсильніше криза 2008 р. вдарила по рекламним бюджетам у друкованих ЗМІ - зниження обсягів ринку склало 45%.

Інтерес рекламодавців до газетам і журналам знизився приблизно па 40%, до спеціалізованих рекламних виданнях - на 53%. У зовнішній рекламі спад рекламних бюджетів склав 39%, на радіо - 36%.

Краще інших медіа протрималося телебачення - зниження рекламних бюджетів у нього наполовину менше, ніж у інших носіїв, і становило 21%. У грошовому вираженні його доходи склали 51,5-52,5 млрд руб., тобто приблизно 55% усіх рекламних бюджетів.

New media, що включають zWoor-рекламу в кінотеатрах, на кабельних і супутникових телеканалах, втратили 23% бюджетів. Причому сильніше інших, за даними ЛКЛР, постраждала реклама в кінотеатрах.

В сегмент New media включені показники по zWoor-реклами, реклами в кінотеатрах і рекламі на кабельних і супутникових телеканалах.

Активність рекламодавців і їх кількість, за даними TNS Media Intelligence, знизилися. У I кварталі 2009 р. число компаній, що розміщують рекламу в ЗМІ, скоротилося на 11% порівняно з першим кварталом 2008 р. і склало 35 871 організацію, зниження числа рекламодавців склало 11%. Їх кількість склала 43 818 компаній.

Найбільший спад числа рекламодавців стався в пресі: за підсумками першого півріччя зменшення їх числа досягла 35%. На телебаченні кількість дають рекламу компаній знизилася на 7%, на радіо - на 8%, у зовнішній рекламі - на 1%. Інтернет лідирує серед інших медіа за можливостями таргетингу, исчисляемости необхідних характеристик і довіри користувачів.

За інформацією АКАР, обсяг ринку інтернет-реклами перед кризою 2008 р. виріс на третину (32%) і склав 7,5 млрд руб. (звітні дані з інтернет-сегменту АКАР представляє без урахування контекстної реклами). Компанія j'son & Partners оцінює російський ринок інтернет-реклами в 600-620 млн дол.

З початком кризи активність рекламодавців в інтернеті знизилася. Але починаючи з лютого 2009 р. на ринку інтернет-реклами спостерігається сплеск активності, однак поки розміщенням реклами в інтернеті цікавляться в основному представники малого і середнього бізнесу.

При виборі рекламного агентства необхідно враховувати безліч факторів, наприклад регіональний охоплення, відгуки інших замовників, вартість послуг, швидкість виконання проекту, кваліфікація співробітників та ін. В табл. 4.8 представлені сильні та слабкі сторони рекламних агентств різних типів.

7. Інші рекламні агентства. Запропонована вище класифікація є умовною, оскільки на ринку присутні рекламні агентства змішаних типів, які включають в себе функції відразу декількох категорій агентств: посередники можуть бути агентствами повного циклу і спеціалізованими та іншими.

Можлива класифікація регіонального масштабу:
o міжнародні;

o національні;

o регіональні;

o місцеві.

Мережеве рекламне агентство

Як правило, мережеве агентство входить у загальносвітову мережу з офісами у всіх країнах світу. Такі агентства цікавлять великі замовлення "під ключ". Локальні рекламні агентства спеціалізуються на середніх, малих чи "рідкісних" замовленнях (рекламодавець звертається за послугами не частіше разу в рік).

Таблиця 4.8. Переваги та недоліки основних типів рекламних агентств
	Тип рекламного агентства
	Переваги
	Недоліки

	Повнота циклу
	o висока мобільність

прийняття та коригування рішень;

o швидке виконання замовлень, відсутня залежність від завантаженості підрядника (зокрема, друкарні);

o клієнтська база складається з декількох великих замовників, поповнення відбувається за рахунок репутації проведення широкомасштабних проектів па прикладі даних великих клієнтів;

o виконання повного циклу рекламних заходів дозволяє робити проект великих бюджетів;

o можливість побудови бренду
	o залежність від "основних" клієнтів;

o велика масштабність робіт, що вимагає кваліфікованого персоналу, правильної організаційної структури та значних витрат на виконання великих замовлень;

o висока окупність проекту;

o у випадку прямого виходу на ЗМІ та інші засоби розміщення реклами необхідні особисті зв'язки

і контакти

	Спеціалізоване
	o спеціалізація на одному сегменті дозволяє здійснювати глибоку опрацювання конкретного замовлення;

o найбільш гармонійно творчий потенціал поєднується з грамотним управлінням проектами;

o висока ймовірність замовлень через посередників - відсутність додаткових витрат на пошук клієнтів
	o ризик втрати клієнтів з-за відсутності можливості надання комплексних рекламних послуг

	Посередники
	o невисока вартість послуг сприяє більшому числу замовлень (дрібних і середніх);

o здатність якісно виконувати стандартні проекти
	o нестабільність бізнесу - цілковита залежність від посередників і виробників;

o необхідні попередні заходи з пошуку великої кількості посередників;

o низька кваліфікація співробітників


Оптові рекламні агентства

Скуповують оптом зі значними знижками від ЗМІ рекламний простір і надалі перепродують його в роздріб іншим рекламним агентствам або безпосередньо клієнтам з меншими знижками ("Мегапром", "Мобідік" та ін).

Внутрішньофірмові рекламні агентства

Працюють під егідою ЗМІ або фірми, яку вони знайшли для себе, в цілях надання їм рекламної підтримки на ринку ("Експрес-РІО", "Знак", "Олімп" та ін).

До рекламним агентствам відносять також і фірми, що пропонують неординарні схеми роботи. Наприклад, викуп площ у самому непопулярному виданні зі знижками до 85% від офіційної ціни з наступним багатоетапним бартерним обміном площами з іншими ЗМІ аж до самих популярних ("ТРК-АСС").

Тема 9. Рекламна кампанія. (4 год)
1.
Визначення рекламної кампанії. 

2.
Етапи рекламної кампанії і їх характеристика. 

3.
Ідея і мотиви рекламної кампанії
Рекламна кампанія - це комплекс рекламних заходів, здійснюваних рекламодавцем із залученням одного чи декількох рекламних агентств, з використанням різних видів реклами і засобів її розповсюдження. Можна виділити кілька етапів рекламної кампанії.

1. Дослідження:

- аналіз ситуації;

- вибір ринку;

- визначення цільової групи;

- моніторинг реклами конкурентів, відбудування від конкурентів.

2. Планування самої кампанії:

- сукупність заходів, пов'язаних з маркетингом товару, що здійснюються на основі системи планування.

3. Методика оцінки ефективності реклами.

Під стратегією рекламної кампанії розуміємо створення балансу інтересів продавця або виробника рекламованого товару щодо потреб, бажань і сприйняття потенційного споживача. Тут враховується вибір форм і методів впливу на потенційну аудиторію, позиціонування і відбудування від конкурентів.

Дуже важливим моментом визнається чітке визначення цілей і завдань, здійснити які є намір у рамках рекламної кампанії.

Тактика кампанії - набір оперативних прийомів реклами, враховують і відбивають швидко змінюються кон'юнктурні інтереси і основні критерії формування ринку або попиту на товар.

Роль досліджень для рекламної індустрії

Сучасні дослідження реклами представляють собою комплексну систему вивчення всіх аспектів рекламної комунікації, вони забезпечують взаємодія рекламодавців, рекламних агентств, каналів комунікації, цільових аудиторій споживачів товарів і послуг. Будь-яка рекламна кампанія передбачає, що у її розробку і супровід залучена велика кількість людей, яким в безперервному режимі доводиться приймати велику кількість рішень, які визначають у кінцевому підсумку ефективність самої кампанії. Обсяг залученої інформації тим більше, чим складніше і комплексніші розроблювальна рекламна кампанія, і досвіду окремої людини недостатньо для прийняття правильних та ефективних рішень у всіх випадках і на всіх етапах кампанії. Саме у зв'язку з цим підвищується актуальність досліджень. Реклама як індустрія, галузь діяльності передбачає певну послідовність більш або менш стандартних формалізованих технологічних дій, і кожному етапу відповідає такий же стандартний набір даних і показників, що дають орієнтири рекламним менеджерам і дозволяють прийняти ефективне рішення або оцінити ефективність прийнятого рішення.

Всю масу досліджень, що використовуються на рекламному ринку, можна в першу чергу розділити на разові (які також можуть називатися ad hoc) і синдикативные. Разові дослідження обслуговують приватні завдання окремих гравців ринку, наприклад розроблена нова упаковка продукту і необхідно тестування її сприйняття споживачами або схожий варіант - тестування креативних концепцій, щоб вибрати найбільш відповідну цільової аудиторії і відповідає завданням кампанії. Все це приватні завдання, що виникають нерегулярно. Синдикативные дослідження обслуговують регулярні завдання всіх гравців ринку, тобто постачають дані для стандартних видів аналізу, регулярно проводиться кожним учасником ринку. Уніфікація і регулярність синдикативних досліджень дозволяють здійснювати порівняльний аналіз ключових показників конкуруючих марок і дивитися зміни показників у динаміці.

До основних гравців рекламного ринку відносяться рекламодавці, рекламні агентства і медіаканали комунікації. І стосовно до рекламного ринку можна виділити три види синдикативних досліджень: дослідження споживання і стилю життя споживачів, рейтингові дослідження аудиторії медіаносіїв та моніторингові дослідження реклами. Перший вид досліджень більшою мірою відповідає завданням рекламодавців і обслуговуючих їх рекламних агентств, але останні два види так чи інакше затребувані усіма учасниками ринку, про причини чого буде сказано більш докладно далі. Проте спочатку розглянемо дослідження споживання і стилю життя.

Рекламодавці проводять різні дослідження, що дозволяють розглядати всі аспекти існування марки і вираженість її характеристик. Для цього використовуються як кількісні, так і якісні методи. До перших відносяться всі дослідницькі методи, спрямовані на отримання строго об'єктивних, кількісно виражаються даних, які можна статистично обробити і на їх основі побудувати кількісні прогнози. Всі дослідження, які розглядатимуться нами далі, працюють у рамках кількісних методів. Якісні методи, навпаки, спрямовані на виявлення контекстів і особливостей сприйняття досліджуваних об'єктів (марок), тобто на вивчення в першу чергу мотивації споживачів при купівлі (Motivation research), тестування нової концепції рекламної кампанії або продукту (Product and Ad concept study, Advertising pre-testing), на більш поглиблене вивчення сформованого образу, сприйняття торгової марки (Brand Image study). У якісних дослідженнях найбільш часто застосовуються глибинні інтерв'ю, фокус-групи, різноманітні експерименти і тести.

Значна частина досліджень, замовлених рекламодавцем, відноситься до категорії разових (або ad hoc). Так, практично всі варіанти якісних досліджень - це разові дослідження. Втім, якщо на останніх буде постійний сирое з боку багатьох учасників ринку, то у дослідження будуть всі шанси стати регулярним або синдикативным. Багато дослідницькі методи і методики, що становлять основу синдикативного споживчого дослідження, спочатку використовувалися тільки в рамках разових досліджень.

Але є і певні ключові показники марки, інформація про яких і про їх зміну рекламодавцю потрібно регулярно, - знання і споживання марки, лояльність до марки і ін. І тут на допомогу приходять синдикативные дослідження споживання і стилю життя, надають інформацію про основні показники марок різних товарних категорій, особливості споживання марок у різних цільових групах. Дані синдикативних досліджень постійно потрібні ринку, тому вони здійснюються регулярно з певною періодичністю. У зв'язку з цим виділяють хвильові дослідження, що проводяться з заданим періодом, як правило, щоквартально протягом місяця, і панельні дослідження, що проводяться безперервно, дані яких також надаються безперервно, буквально щодня. Регулярність проведення синдикативних досліджень дозволяє оцінювати зміну основних показників марки, споживчої поведінки аудиторії в динаміці, виявляти тенденції, що впливають на рішення про майбутнє марки та її просуванні.

Набір змінних, використовуваних у споживчих дослідженнях, дозволяє аналізувати обсяг споживачів товарної категорії (наприклад, морозива), частоту споживання, обсяг споживання, споживання за видами продукту (тип упаковки, обсяг, смак/наповнювачі, колір тощо), лояльність до типів продукту, знання марок продукту, їх споживання і лояльність до них, на які характеристики продукту орієнтується споживач при його виборі і т. п. Подібний набір змінних дозволяє проводити базовий аналіз споживачів і не споживачів продукту, виявляти їх соціально-демографічний профіль, робити оцінки про структуру споживання, проводити порівняльний конкурентний аналіз, виділяти сильні споживчі властивості власної марки і марок конкурентів. Це лише невеликий приклад аналітичних можливостей споживчих досліджень, затребуваних в першу чергу рекламодавцями. Такі можливості досить великі, розглянути їх у повному обсязі не дозволяє формат і завдання пропонованого видання.

Ми ж зосередимося на тих можливостях споживчих досліджень, які стосуються безпосередньо рекламної сфери. Для початку зазначимо, що аналіз зміни основних показників марки, її сприйняття і параметрів споживання у різних цільових групах дає рекламодавцеві та рекламному агентству можливість побічно оцінити успішність комунікації з цільовими групами, ефективність рекламної кампанії, націленої на ці групи. Більш докладно питання оцінки ефективності будуть розглянуті в останній частині даної глави.

Споживчі дослідження орієнтовані на рекламний ринок, і їх дані важливі не тільки для оцінки ефективності комунікації, але й для планування такої комунікації. Відповідно дані споживчих досліджень повинні відображати не тільки споживче поведінку цільових груп, але і їх мед вживання, взаємодія і ставлення до медіа та інших каналів маркетингової комунікації. В рамках споживчих досліджень питається про використання медіа, частоту звернення до медіа, жанрові уподобання, кількість часу, що витрачається па взаємодія з медіа і т. п. тобто медіа - ТБ, радіо, преса, Інтернет - дійсно розглядаються як ще один продукт споживання цільовими групами. Втім, аудиторії згаданих медіа більш повно досліджуються і вивчаються в рамках рейтингових досліджень. Але дані та оцінки обсягів цільових аудиторій і обхватів ряду медіаканалів, наприклад дані про аудиторії громадського транспорту (наземного метро), можна виокремити тільки споживчих досліджень. Також дані про відвідування кінотеатрів, фітнес-центрів, магазинів та інших інфраструктурних установ дозволяють оцінити необхідність і потенційну ефективність комунікації. З споживчих досліджень можна почерпнути інформацію про ставлення до інших видів маркетингової активності - бонусів, знижок, різним варіантам промоакцій та ін. І нарешті, споживчі дослідження дають блок даних про увагу до реклами в різних медіа і форматах розміщення, ставлення до неї та її користь. Подібні дані допомагають планувати і оцінювати ефективність медіа-міксу, орієнтованого на певну цільову аудиторію в рамках всієї різноманітності задач, які зазвичай ставлять перед рекламною комунікацією (зростання знання марки, підтримка продажів тощо).

Сам факт споживання окремих категорій товарів і послуг (ті ж регулярні, часті відвідування кінотеатрів і фітнес-центрів) може свідчити про певний стиль життя. Але споживчі дослідження збирають і більш детальну інформацію про стилі життя з використанням методу бюджетів часу. Даний метод припускає, що респондент вказує, де він перебував у певний інтервал часу і чим займався. У результаті стає можливим аналізувати зайнятість людей і способи проведення ними дозвілля, вільного часу, їх залученість у той чи інший вид діяльності або дозвілля через оцінку кількості часу, витраченого на них.

На додаток до розгляду споживання і стилю життя різних цільових груп в рамках споживчих досліджень можуть аналізуватися і розділяються ними цінності, інформація про яких знімається в рамках психографічного блоку споживчих досліджень. Психографічного дослідження дозволяють оцінити групи населення не тільки з точки зору соціально-демографічних або споживчих характеристик, але і цінностей, які вони сповідують, що в кінцевому підсумку дозволяє віднести їх до певної психографічною групі. 
У США та Західній Європі дослідження аудиторії почали оформлятися до 1920-м рр. Головною рушійною силою розвитку досліджень в цей період стали видавці і перші мовники. Їх цікавила власна аудиторія, можливості се збільшення. Наступним значущим для досліджень аудиторії ЗМІ опинився період 1950-1960-х рр., чому сприяли розвиток економіки в США, телевізійного мовлення по всьому світу, а також формування уявлень про маркетингу і маркетингових комунікаціях. Починаючи з цього часу, дослідження аудиторії ЗМІ все сильніше "вплітаються" в тканину рекламної діяльності.

Рейтингові дослідження аудиторії, про яких піде мова далі, являють собою лише частина комплексу рекламних досліджень. Але саме ця частина історично стала відправною точкою для розвитку всього комплексу рекламних досліджень, на неї, як і раніше припадає до половини дослідних витрат рекламної галузі, а її результати мають істотне значення для всіх гравців ринку і впливають на багато рішень, що приймаються на рекламному ринку.

Значення і роль, яку відіграють дослідження в практиці сучасної рекламної та медіадіяльності, формувалися протягом усього XX ст. До початку цього століття в наявності вже були масові аудиторії, численні масові видання, масові і навіть глобальні рекламодавці, які були важливі для існування ЗМІ, так як вже до кінця XIX ст. бюджет більшості видань на 3/4 визначався доходами від реклами. Коли видань було небагато, рекламодавець міг спокійно приймати рішення про їх використання па підставі власного досвіду. У міру зростання кількості видань він міг обходитися даними про їхні тиражі і дистрибуції. Але вже до 1920-м рр. видання почали проводити дослідження структури своєї аудиторії з тим, щоб показати рекламодавцю обсяг аудиторії з високою платоспроможністю і виділитися таким чином на тлі зростаючого числа конкурентів.

Коли у 1920-х рр. почало розвиватися радіомовлення, то перші оцінки радіоаудиторії також робилися виходячи з оцінки дистрибуції з використанням даних про кількість проданих радіоприймачів у тому чи іншому населеному пункті. Але подібна інформація не давала ясність, що і коли слухається на цих приймачах, який обсяг у аудиторії радіостанції або окремих передач, що виходять на ній. Швидко і постійно мінливий ландшафт радіомовлення - зростання числа радіостанцій, телепрограм, форматів мовлення, перемикання аудиторії зі станції на станцію і т. п. - позначив потреба проведення вже не разових, а регулярних досліджень аудиторії, які надавали б дані, необхідні всім учасникам галузі, на постійній основі, так званих синдикативних досліджень.

В рамках розвитку вимірювання радіоаудиторії сформувалися всі головні методологічні і методичні риси сучасних вимірювань аудиторії. Впровадження вибіркового методу, використання методу телефонних опитувань за методиками синхронного опитування і day after recall, методу щоденникових досліджень (див. табл. 7.2) - все це виникло у 1930-ті рр. у зв'язку з вимірами радіоаудиторії і продовжує активно використовуватися в наші дні. У 1940-х рр. для досліджень радіоаудиторії почав застосовуватися аудіометр - перший електромеханічний прилад для реєстрації радіослухання. Він поклав початок напрямом розвитку інструментів збору інформації, в подальшому призвів до піпл-метри і в якійсь мірі до пасивних піпл-метри - найбільш точним інструментів вимірювання телеперегляду і радіослухання. Таким чином, методологічні та методичні основи вимірювань аудиторій ЗМІ були закладені 70 років тому, а наступні роки здебільшого призвели до технологічного вдосконалення інструментів збору інформації, способів її обробки і аналізу.

Втім, відсутність значимих змін у практиці вимірювань аудиторії засобів масової комунікації протягом такого тривалого часу свідчить швидше про те, що ця практика з самого початку максимально відповідала вимогам, що пред'являються з боку основних учасників ринку.

Як вже зазначалося, споживачів вимірювань аудиторії цікавить отримання конкретного набору даних, що дозволяє проводити певний аналіз аудиторії (її обсяг, структура, динаміка тощо) на постійній основі. В силу цього найбільша частина подібних досліджень стандартизована і проводиться регулярно протягом тривалого періоду часу на власні кошти дослідницької компанії і поширюється за єдиною ціною серед передплатників дослідження. Конкретний замовник рейтингового дослідження як би прихований серед всієї маси клієнтів дослідницької компанії, точніше сказати, замовником досліджень аудиторії, по суті, є рекламна індустрія. В деяких випадках це проявляється буквально - представники галузі (рекламодавці, рекламні агентства та медіа) можуть створити так званий індустріальний комітет, формує технічне завдання на проведення синдикативного вимірювання аудиторії, обирає на конкурсних засадах виконавця, що відслідковує якість його робіт і оплачує їх.

Дві основні групи споживачів вимірювань аудиторії - рекламні агентства (діючі від імені рекламодавців) і представники медіаіндустрії. Рекламодавця цікавить продажу, для їх збільшення вибирається цільова аудиторія рекламного впливу, під неї створюється комунікація, яка передбачає:

1) розробку основного повідомлення, яке, будучи сприйнятим цільовою аудиторією, змінить її споживчу поведінку, призведе до того, що вона зверне увагу і почне набувати просувний продукт/послугу;

2) визначення каналів донесення головного повідомлення, в яких воно буде відповідати завданням комунікації, наприклад потрапляти в цільову аудиторію (буде помітно, буде виглядати органічно і викликати довіру, охоплювати по можливості велику кількість представників цільової аудиторії тощо).

Таким чином, при роботі з медіа рекламне агентство цікавить охоплення рекламним повідомленням потенційних споживачів товару/послуги, прихованих в аудиторії різних медіаносіїв (ТВ-каналів, передач, радіостанцій, видань, інтернет-сайтів і т. н.). Тому їм важливо розуміти, який обсяг аудиторії охоплюється тим чи іншим носієм і яка частка потенційних споживачів товару/послуги у його аудиторії. Якщо носій буде відповідати завданням кампанії, то в ньому піде розміщення і він отримає рекламний бюджет.

Не менш важливе положення на ринку представників ЗМІ, яке визначається їх використанням даних вимірювань аудиторії. З одного боку, вони є виробником редакційної контенту, який повинен залучати певну аудиторію і бажано у великому обсязі. У цьому сенсі дані повинні дозволяти оцінити їм привабливість тих чи інших матеріалів, тим, передач, форматів і т. п. З іншого боку, вони є продавцями цієї аудиторії рекламодавцям, і чим більше в них аудиторії, тим на більшу суму від рекламодавця вони можуть розраховувати. Тобто дані повинні дозволити оцінити обсяг власної аудиторії і окремих споживацьки значущих підгруп, дозволити зробити порівняння з іншими носіями і визначити конкурентоспроможний рівень цін на рекламу, тобто ціну, за якою ця аудиторія може бути продана рекламодавцеві. 

Таким чином, можна виділити кілька основних функцій рейтингових досліджень аудиторії: 1) оцінка ефектів рекламної кампанії, викликана необхідністю оцінки ефективності рекламних вкладень і 2) оцінка ефектів або програмного наповнення редакційного ЗМІ, викликана необхідністю оцінки ефективності залучення та утримання аудиторії. Отримані оцінки ефектів можуть означати доцільність подальших змін на краще, які необхідно спланувати і оцінити можливі ефекти від планованих дій. Відповідно слідом за парною функцією оцінки, яку забезпечують вимірювання аудиторії, можна виділити парну функцію підтримки планування. Для рекламодавців - це планування ефективного розміщення рекламних повідомлень, для представників ЗМІ - планування та оптимізація ефективних сіток мовлення, редакційного змісту і т. д. В якості третьої, загальної, функції можна виділити забезпечення результатами рейтингових досліджень єдиної системи координат у фінансових взаєминах між рекламодавцями і представниками ЗМІ, так як попит і пропозиція ефірного часу чи площ, розцінки на них визначаються але результатами рейтингових досліджень аудиторії.
Тривалість рекламної кампанії залежить від поставленої мети, особливостей об'єкта рекламування, масштабів кампанії.

Рекламні кампанії відрізняються розмаїтістю за багатьма ознаками, головні з яких перераховані нижче.

1. По основному об'єкту рекламування можна виділити кампанії по рекламі:

• товарів і послуг;

• підприємств, фірм, тобто формуючий імідж рекламодавця.

2. По переслідуваним цілям рекламні кампанії підрозділяються на:

• що вводять, тобто забезпечують впровадження на ринок нових товарів і послуг;

• стверджуючого, сприятливого росту збуту товарів, послуг;

• що нагадують та забезпечують підтримку попиту на товари, послуги.

3. По територіальному охопленню рекламні кампанії ділять на:локальні; регіональні; національні; міжнародні.

4. По інтенсивності впливу рекламні кампанії бувають:

• рівні;

• наростаючі;

• спадні.

Рівна рекламна кампанія передбачає рівномірний розподіл рекламних заходів у часі, тобто чергування через рівні інтервали однакових обсягів трансляції по радіо, на телебаченні, однакові розміри публікацій у засобах масової інформації. Наприклад, радіореклама - щотижня в певний день і годину. Цей тип рекламних кампаній використається при досить високій популярності рекламодавця, при рекламі, що нагадує.

Наростаюча рекламна кампанія будується за принципом посилення впливу на аудиторію. Наприклад, спочатку залучаються середньотиражні засоби масової інформації, потім кількість видань і їхня престижність зростає, одночасно збільшується обсяг оголошень, потім підключають радіо, телебачення й т.д. Такий підхід доцільний при поступовому збільшенні обсягу випуску рекламованого товару і його поставки на ринок. У такий же спосіб може будувати свою рекламну кампанію починаюча фірма.

Спадна рекламна кампанія є найбільш прийнятним видом при рекламуванні обмеженої по об'єму партії товару. У міру реалізації товару, зменшення його кількості на складах знижується й інтенсивність реклами.

Проведення будь-якої рекламної кампанії вимагає старанності її підготовки. Процес підготовки рекламної кампанії починається з обґрунтування необхідності й доцільності її проведення.[8, c.62-67]

При плануванні рекламних кампаній оцінка маркетингової ситуації й визначення цілей реклами невіддільні друг від друга.

Рекомендується планувати рекламну кампанію в наступній послідовності:

1. Аналіз маркетингової ситуації.

2. Визначення цілей реклами.

3. Визначення цільової аудиторії.

4. Складання кошторису витрат на рекламу й контроль за їївиконанням.

5. Вибір коштів поширення реклами.

6. Складання рекламного повідомлення або тексту.

7. Оцінка результатів.

Аналіз маркетингової ситуації дозволяє рекламодавцеві спрогнозувати положення, що зложиться на ринку після реального початку рекламної кампанії. Оцінка маркетингової ситуації й визначення цілей реклами невіддільні друг від друга. І те, і інше повинне передувати всім іншим етапам планування.

Слід зазначити, що найбільшим недоліком планування рекламних кампаній, що найчастіше зустрічається, є нездатність чітко і ясно визначити мету реклами. Правильне й обґрунтоване формулювання мети рекламної кампанії дозволяє дати чітку відповідь на питання, для чого вона проводиться. При визначенні мети необхідно забезпечити відповідність її маркетингової й рекламної стратегії фірми.

Формулювання мети повинно бути конкретне, однозначне й мати кількісну оцінку.

Одним з важливих елементів планування рекламної кампанії є визначення й вивчення цільової аудиторії рекламного впливу. Якщо реклама звернена до всього населення, то окремі заходи доцільно адресувати конкретним групам людей. У такому випадку заходу виявляться більше діючими.

Кошторис - це план фінансування певних рекламних заходів. У ньому детально розглядаються питання, що стосуються різних товарів, ринків, коштів поширення реклами в різні тимчасові строки. Шляхом визначення й оцінки витрат на кожний із приватних завдань реклами складаються загальні витрати. Суми, виділювані на рекламу, повинні бути розбиті на складові частини. Це входить в обов'язку структурного підрозділу, що займається рекламою на підприємстві (фірмі).

Незважаючи на те, що кошториси встановлюються на конкретний період, вони повинні постійно переглядатися й уточнюватися залежно від зміни ситуації на ринку. Оптимальний обсяг витрат на рекламу визначається виходячи з досвіду керівництва і його відносини до реклами.[9, c.48]

Розуміння важливості рекламних кампаній впливає на успіх всієї рекламної діяльності підприємства (фірми).

Рішення про виділення коштів на рекламу й вибір засобів її поширення взаємозалежні. При цьому основна відповідальність за вибір засобів поширення лягають на рекламне агентство, а не на рекламодавця. Витрати на покупку часу й місця в коштах поширення реклами поглинають звичайно найбільшу частку кошторисних витрат. Причому вибір типу засобів поширення реклами й конкретних органів печатки або віщання вимагає досвіду й спеціальних знань, який розташовують рекламні агентства.

Основним завданням при виборі засобів поширення реклами є повідомлення рекламного повідомлення до максимального числа потенційних покупців при мінімальних витратах.

Поряд з вибором засобів поширення реклами й розробкою графіків їхнього використання в завдання рекламного агентства входить створення рекламного обігу або тексту.

Принцип написання рекламного обігу повинен бути сконцентрований на основній рекламній темі.

Рекламна кампанія повинна ґрунтуватися на стрижневій темі (ідеї), що відображала б мети кампанії й була присутня б у кожному рекламному повідомленні. У цьому випадку кожне рекламне повідомлення "підтримувало" би всі інші в досягненні бажаних кінцевих результатів.

Залежно від мети, від кампанії до кампанії змінюються і їхні теми. Вибір певної стрижневої теми - необхідний елемент планування рекламної кампанії.

Найважливішим завданням при підготовці рекламної кампанії є визначення мотивів, аргументів на користь покупки товару, а також основної ідеї рекламної кампанії, що формулюють у вигляді гасла, девізу. У кожних коштах реклами повинні бути використані лише ті аргументи, які з його допомогою можна найбільше ефективно передати.

При виборі рекламних засобів, які передбачається використати під час кампанії, ураховують також тривалість підготовки й випуску кожного з них. Важливо також визначити регіон розміщення рекламних коштів, місце проведення тих або інших заходів.

Кінцевим результатом підготовки рекламної кампанії є складання плану її проведення й остаточного кошторису витрат. При цьому необхідно отриману суму витрат зрівняти з тією сумою, що виділив рекламодавець на проведення рекламної кампанії.

У плані проведення рекламної кампанії передбачається періодичність здійснення окремих рекламних заходів, визначається їхня загальна кількість, а іноді й точні дати проведення, тобто складається графік використання коштів реклами. У ньому вказуються тривалість і циклічність публікацій і демонстрацій рекламних обігів, засобів й носіїв реклами.

При плануванні окремих організаційних заходів, пов'язаних з підготовкою й проведенням рекламної кампанії, також необхідні точні строки проведення. До числа таких організаційних заходів ставляться різні наради, семінари, презентації, інструктажі, підготовка й розсилання учасникам кампанії інформаційних листів про порядок її проведення.

Наради, семінари, презентації, інструктажі влаштовують як до початку рекламної кампанії, так і в ході її проведення з метою ознайомлення учасників кампанії з її завданнями, ходом і особливостями окремих заходів і т.п.

Після складання плану рекламної кампанії розробляються всі її елементи, перевіряється можлива ефективність обраної мети, ідеї. Крім того, проводиться необхідне уточнення, зміна елементів рекламної кампанії, а також підводять підсумки кампанії в цілому.

При підведенні підсумків виявляють, якою мірою було вирішене головне завдання, поставлена перед кампанією, які заходи й кошти реклами зробили найбільший вплив на споживачів, що перешкодило успішному проведенню тих або інших заходів. Відповіді на ці питання мають важливе значення при визначенні ефективності впливу проведеної кампанії, а також для вдосконалювання роботи з організації рекламних кампаній у майбутньому.

Уміле дотримання строків публікації, правильне визначення груп потенційних покупців, видань або передач дозволяють домогтися здійснення поставлених цілей у мінімально короткий термін. Але при одній умові: якісному рекламному матеріалі - тексті, ролику й т.п.

Тема 10. Контроль рекламної діяльності. (4 год)
1.
Поняття контролю. Цілі контролю.

2.
Основні елементи контролю рекламної діяльності. 

3.
Економічна ефективність реклами.
Контроль являє собою невід'ємний елемент будь-якого управлінського процесу. Якщо сформулювати проблему в найбільш загальному вигляді, то метою контролю є визначення ступеня відповідності фактично досягнутих організацією результатів тим завданням, які були розроблені на етапі планування.
Процес контролю складається з таких основних елементів.
1. Встановлення стандартів або конкретних контрольних показників.
2. Вимір фактично досягнутих результатів, опис сформованої ситуації.
3. Аналіз сформованої ситуації, з'ясування найважливіших причин, факторів.
4. Розробка коригувальних заходів з метою підвищення ефективності роботи системи, якщо досягнуті результати відрізняються від установлених стандартів і поставлених цілей.
Контроль рекламної діяльності фірми повинен розглядатися тільки в системі контролю діяльності фірми в сфері маркетингу.
Специфічними цілями контролю рекламної діяльності є:

1) забезпечення відповідності головних напрямів рекламної діяльності цілям маркетингової і комунікативної політики фірми;

2) визначення ефекту, конкретного результату рекламної діяльності;

3) забезпечення максимальної ефективності реклами;

4) визначення ефективності витрачання фінансових коштів на рекламу;

5) забезпечення відповідності форми і змісту реклами вимогам державного регулювання і морально- етичним нормам суспільства.

Визначення ефекту реклами є однією із складних проблем в рекламній практиці. Це обумовлено рядом причин:

– реклама є одним з багатьох факторів, які визначають кінцеві маркетингові результати підприємства;

– поведінка конкретного покупця є своєрідним «чорним ящиком», для якого відомі тільки параметри «на вході» і «на виході»;

– наявність випадкових подій, які можуть визначити успіх або неуспіх

товару і вплинути на ефективність рекламної діяльності.

За характером цілей, що ставляться перед контролем, виділяють:

– стратегічний контроль рекламної діяльності;

– тактичний контроль рекламної діяльності.

Залежно від об'єкту контролю виділяють:

– контроль економічної і комунікативної ефективності реклами;

– контроль рекламного бюджету;

– контроль ефективності засобів реклами та ін.

За типом суб'єкта контролю (тобто особи або організації, що здійснює контрольні функції), виділяють:

– внутріфірмовий (самоконтроль);

– зовнішній контроль.

Виділяють такі основні рівні контролю рекламної діяльності:

– рівень рекламної служби фірми;

– рівень маркетингової служби і вищого керівництва фірми;

– державний і громадський контроль рекламної діяльності.

Важливу роль в контролі рекламної діяльності підприємства відіграють рекламні дослідження.

Дослідження, які використовують при контролі рекламної діяльності підприємства, можна розділити на групи залежно від часу проведення:

1. Дослідження, що проводяться перед початком рекламної кампанії. Це дослідження товару, споживачів, ринку, каналів поширення інформації (медіадослідження).

2. Дослідження як частина розробки рекламних продуктів. Подібного роду дослідження називають передтестами. Їх мета – вибрати один з варіантів, запропонованих розробниками реклами. Для цього можуть використовуватися різні методи, наприклад, ранжирування варіантів, парні тести, тест на ідентифікваність, запамятовуваність, відтворюваність, привабливу і агітаційну силу реклами, метод використання журналів критики (тестоване оголошення поміщається в журнал або його макет віддається респонденту на певний час, після чого проводиться опитування).

3. Дослідження, що проводяться після розміщення реклами під час рекламної кампанії (посттестування). Мета досліджень на цьому етапі – контроль відповідності ходу рекламної кампанії її плану, виявлення помилок, отримання інформації щодо дій конкурентів, корекція рекламних продуктів і плану рекламних заходів.

4. Дослідження, що проводяться після завершення рекламної кампанії. Їх мета – вивчення ефективності проведення РК.

Здійснення ефективних контрольні функції передбачає належну постановку статистичного обліку у створенні рекламодавця – наявність системи показників рекламну діяльність, їх поточне вимір та.

>Статистический контроль залежить від аналізі структури, динаміці і взаємозв'язку цих показників. За підсумками результатів статистичного контролю здійснюється моделювання та прогнозування окремих видів рекламну діяльність, розрахунки ефективності рекламних заходів і - оцінка визначальних її чинників.

Об'єкти контролю можуть бути дуже різноманітними: спільні смаки й приватні підсумки виконання планів рекламну діяльність, вартості, трудові і натуральні показники витрати коштів, сумарні показники витрат, економічна, соціальна, і комунікативна ефективність яких і т.д.

>Внутрифирменний контроль може здійснюватися силами рекламної чи маркетингової служби, а зовнішній – органами державного та громадського контролю (правові органи, податкові служби й т.д.).

Сфери, котрим розробили інструменти державного устрою ісаморегулирующего контролю такі:

зміст реклами – контроль може здійснюватися те, що змальовується чи в оголошеннях; адже воно зачіпає, крім іншого, обман, смак, недогляд в інформації, право особи на одне приватне життя, порушення авторського правничий та т.д.;

тип реклами товару – контроль може забороняти рекламу будь-яких продуктів, прикладом є заборона 1971 р. США реклами сигарет з і саморегулюючі (добровільні) обмеження реклами алкогольних і тютюнових виробів;

дискримінація у цінах – контролю можуть піддаватися знижки, надані виробниками оптовим чи роздрібним торговцям, що рекламують їх вироби (приховані знижки з цін);

огородження – контроль то, можливо спрямовано захист групи споживачів, як-от діти, старі та інших.;

бар'єри для конкуренції – контроль може поширюватися на практику, яка порушує конкуренцію, тобто. йдеться щодо порушення законодавства, зрощування рекламодавців й управління промислових асоціацій;

мораль – контроль здійснюється над використанням елементів еротики щодо залучення уваги.

Процес контролю включає у собі такі основні елементи:

встановлення стандартів чи конкретних контрольних показників, тобто. визначається, які результати повинні бути досягнуто;

вимір фактично досягнутих результатів, опис цій ситуації;

аналіз цій ситуації, з'ясування найважливіших причин, чинників, тобто. пошук відповіді питання, чому такі склалося;

розробка коригувальних заходів з метою підвищення ефективності роботи системи, якщо досягнуті результати від встановлених стандартів, і поставленої мети.

Специфічними цілями контролю рекламну діяльність є:

1) забезпечення відповідності головних напрямів рекламну діяльність цілям маркетингової і комунікаційної політики фірми;

2) визначення ефекту, конкретного результату рекламну діяльність;

3) забезпечення максимальній ефективності реклами (у якнайширшому сенсі: від вибору найвигідніших варіантів рекламного звернення, коштів реклами й рекламодавців до вироблення цілей рекламної політики);

4) визначення ефективності витрати фінансових коштів у рекламу;

5) забезпечення відповідності форми та змісту реклами вимогам державного регулювання і морально-етичним нормам суспільства.

2. Види контролю

контроль рекламний управління прийом

Проблема визначення ефекту реклами (тобто. обчислення результату у сфері діяльності фірми, отриманого завдяки рекламі) є одним із найскладніших в рекламної практиці. Це обумовлено багатьма причинами.

По-перше, тим, що є тільки із багатьох аргументів, які визначають кінцеві маркетингові результати. Серед цих аргументів найважливішу роль грають елементи комплексу маркетингу: товар, ціна, збут, всю систему маркетингових комунікацій, разом із рекламою.СМК, крім реклами, містить ще цілий ряд ефективних коштів комунікацій. Важливу роль у впливі на реакцію ринку також такі чинники, і рівень конкуренції, характеристики товару, упаковка, чинники макросередовища маркетингу та інших. Вплив так багато різноманітних чинників практично неможливо формалізувати і змоделювати.

По-друге, тим, поведінка конкретного покупця (а про ринок загалом) є своєрідний «чорна скринька». Процеси, які відбуваються усередині нього, мало може бути вивчені. Відомі лише параметри «на вході» і «не вдома» системи. З іншого боку, одні й самі чинники нерідко вони призводять до різним результатам.

І, нарешті, по-третє, ринковий процес рясніє випадковими подіями, які можуть оцінити успіх чи неуспіх товару. Наприклад, прекрасна рекламна кампанія може збігтися з випуском навіть невеличкий партії бракованих виробів. У цьому ефект реклами часто знижується до нульової позначки, і реклама починає грати негативну роль долі товару.

Залежно від цілей, які ставлять собі контролери, широту охоплення контрольних заходів, рівнів, у яких здійснюється контроль реклами, можна виокремити декілька основних видів контролю реклами. Розглянемо окремі.

За характером ставлять перед контролем цілей виділяються:

1) стратегічний контроль рекламну діяльність.

2) тактичний контроль рекламну діяльність.

За час здійснення виділяють: попередній, поточний, заключний контроль.

Попередній контроль здійснюється до фактичного початку. Це вхідний контроль всіх видів ресурсів, її мета – забезпечення необхідних умов безперебійної та якісної роботи організації. За вмістом це організаційний контроль, завданням якого є переважно полягає у перевірці готовності організації, її персоналу, виробничого апарату, системи управління тощо. на роботу.

>Управленческая система перевіряється щодо відповідності існуючої структурі організації, якість вже прийнятих рішень, підготовлених документів, їх адекватність які є вимогам, правильність оформлення, ступінь ознайомлення із нею виконавців, засвоєння ними що стоять завдань, що значно визначає успіх майбутньої роботи.

Попередній контролю над персоналом покликаний, передусім, з відповіддю, чи можна з його допомогою ми вирішувати передбачені планом завдання. Тому кадрові служби старанно вивчають професіоналізм співробітників, визначають їх потенційну здатність виконання майбутньої роботи. Такий контроль складає основі заздалегідь розроблених вимог, що висуваються до кожної категорії фахівців із допомогою різноманітних тестів, співбесіді, іспитів.

До сфери попереднього контролю персоналу належать факти й такі питання, як розуміння людьми цілей своєї діяльності, знання прав, обов'язків, норм вироблення, умов заохочення. Контроль персоналу покликаний, також ознайомитися з підготовкою і перепідготовкою кадрів, їхинструктированием, умовами до творення ірационализаторства.

Третій напрям попереднього контролю – стан матеріальних й фінансових ресурсів організації. Стосовно матеріальних ресурсах перевіряється наявність на яких складах запасів сировини, матеріалів, комплектуючих виробів, відповідність їхньої структури та кількості потребам виробництва,гарантированность поставок.

Засобом попереднього контролю фінансових ресурсів організації та є його бюджет чи кошторис, дозволяють перевірити надійність їх джерел постачання та обгрунтованість майбутніх витрат. Зазвичай це документи складаються, з колишнього досвіду, але через низку категорій витрат проста статистика минулих років це не дає достатньої інформації визначення необхідних витрат у умовах, тому контроль має спиратися на дані інших організацій та середньогалузеві показники.

Поточний контроль виконується безпосередньо на стадії господарського процесу. Його мета – вдосконалення діяльності, координація її задля досягнення мети. Завдання такого контролю – своєчасно виявити і за можливості усунути відхилення, що у процесі роботи, від заданих параметрів.

Поточний контроль зазвичай існує у формах стратегічного і оперативного.

Стратегічний контроль має у ролі основного об'єкта ефективність використання ресурсів організації з погляду досягнення її кінцевих цілей і відбувається як кількісними, а й якісними показниками: – рівню продуктивність праці, впровадженню та використання досягнень НТР, методів роботи, технологій, як у створенні загалом, і у її підрозділах.

Оперативний контроль, який практиці зливається з (>итеративним управлінням, проводиться буквально разом з виконанням основний роботи, орієнтовано поточну виробнича й господарську діяльність, зокрема рух виробів на рамках технологічного процесу (послідовність операцій, норми часу їх виконання, якість праці); завантаження устаткування; дотримання загального графіка роботи; наявність запасів, незавершеного виробництва та готової продукції, рівень поточних витрат, поточне витрата коштів. На рівні окремих операцій здійснюється операційний контроль.

Найважливішим об'єктом попереднього і поточного контролю є якість продукції та послуг. Відправним моментом служить розробка стандартів, що виходять з виробничих умов, традицій самого підприємства, вимог ринку.

Поточний контроль то, можливо суцільним (статистичним) і вибірковим (якщо число його об'єктів дуже велика або заради перевірки потрібно руйнувати виріб).

Суцільний контроль вимагає високі транспортні витрати, тому, коли необхідно ухвалити постанову по приймання великий партії виробів, застосовують вибірковий контроль за результатами випробувань.

Вибірковий контроль потребує менших витрат, але пов'язані з ризиком випадкових помилок. Їх можна знизити шляхом збільшення розміру вибірки, та заодно відповідно зростатимуть витрати.

Важливу роль підвищення ефективності контролю технологічного процесу може зіграти його карта, що є схему, яку завдані припустимі межі параметрів якості й одержують результати до зумовлені терміни, що дозволяє відразу ж потрапити наочно знайти відхилення від стандартів.

Нині у низці країн, й у першу черга у Японії, основну увагу приділяється не виявлення і виправленню відхилень від стандартів якості, але в попередження появи. І тому широко впроваджуються методи самоконтролю, стимулюється робота гуртків якості тощо.

Заключний контроль (підсумковий) виробляється після виконання роботи. Це контроль підсумків, цієї мети: формування мотиваційних винагород; коригування поведінки керівника, прийнятих рішень; формування планів у майбутнє з урахуванням аналізу результатів.

Залежно від об'єкта контролю можна назвати:

контроль економічної і комунікативної ефективності реклами.

контроль рекламного бюджету.

контроль ефективності коштів реклами й т.д.

На кшталт суб'єкта контролю

(тобто. особи, чи організації, здійснюють контрольні функції реклами) передбачається наявність таких видів контролю, як:

1)внутрифирменний контроль (самоконтроль).

2) зовнішній контроль.

Основні рівні контролю рекламну діяльність:

рівень рекламної служби фірми;

рівень маркетингової служби й вищого керівництва фірми;

державний і авторитетний суспільний контроль рекламну діяльність.

Контроль рекламну діяльність на зазначених рівнях різниться як суб'єктами, а й об'єктами, і інструментами здійснення контрольних заходів.

Перевірка ступеня досягнення мети реклами здійснюються тим самим методом, яким виявлялися уявлення споживачів, за умови, що метод >репрезентативен (тобто. отримані з його за допомогою дані характеризують всю цільову групу). І тут дослідженням безпосередньо контролюються цільові чинники реклами. Наприклад, якщо опитуванням репрезентативною вибірки інформованість аудиторії фірму було визначено як 30% і метою кампанії, було підвищення інформованості до70%, такий ж опитування інший репрезентативною вибірки дасть точну величину зміни цільового параметра. Перевірка з допомогою інший методики недоцільна, бо неможливо здійснити порівняння даних.

Для >нерепрезентативних методик – глибинних інтерв'ю, експертні оцінки тощо. (якщо вони застосовувалися визначення цілей кампанії) – пряме порівняння цільових параметрів доі після виходу реклами неможливо, оскільки початкова ситуація визначено якісно, а чи не кількісно (наприклад, як недостатня інформованість цільової аудиторії). У таких випадках застосовується оцінка дієвості рекламної кампанії виходячи з непрямих даних про кількість які звернулися на фірму покупців, обсягах купівель і т.д. Яка саме інформація застосовуватиметься з метою оцінки, визначається на етапі розробки рекламної кампанії. Відповідно тоді ж починається збір контрольної інформації (якщо вона існувала раніше у придатному від використання вигляді).

Контроль досягнення мети кампанії з урахуванням зміни обсягів збуту виробляти недоцільно, оскільки збут залежить від України всього комплексу маркетингу. У той самий час збільшити кількість звернень покупців на фірму без зростання обсягів збуту є підставою з метою оцінки маркетингу. Можливо, рекламну кампанію слід скоригувати, оскільки досягнення її цілей не забезпечує досягнення мети фірми.

Якщо у процесі контролю виявляється результат рекламної кампанії, близька до 80%, коригування виробляти недоцільно. Якщо ж результат значно менше, то результат коригується, вибором нових засобів реклами й створення нових звернень, але без зміни цілей.

Корекція рекламної кампанії може здійснюватися, по-перше, самостійно фірмою, а по-друге, з допомогою консультанта чи рекламної агенції. Якщо доопрацювання запрошується консультант, слід ознайомити його не з цими попередніх досліджень, але й методикою, що ці дані отримано. Це заощадить підприємству час і вартістьперепроверку консультантом даних.

З усіх відомих способів контролю над успіхом реклами для малих та середніх фірм краще метод прямого відгуку. Метод у тому, що відгук реклами як листівок, купонів, замовлень повинен фіксуватися. Контроль за отриманими відповідями має і ще ще одна перевага. Він може дати додаткову інформацію про те, ким розрахована реклама. Наприклад, контролю над отриманими відповідями попри пропозицію брати участь у конкурсі нерідко слугує для збору адрес. Листівки, використовувані для прямий реклами, дозволяють класифікувати побажання клієнтів - і врахувати їх у основізачеркнутих позицій, позначених на картці. Той, хто дає рекламу, вправі запитати, потім витрачено кошти. Контроль за отриманими відповідями дає інформацію з оцінки витрат за рекламу. Слід зазначити, що його отриманих відповідей залежить від художнього оформлення листівки, і навіть від рекламного тексту чи призову, які у рекламної листівці.

Фірми повинні контролювати успішність реклами у вигляді отриманого аналізу.

Контроль за успіхом реклам тісно пов'язані з контролювати розміщенням. Мають бути виключені неефективні оголошення, слід також зробити й у відношенні неефективних засобів, котрі займаються розміщенням реклами. Це може бути встановлене з урахуванням аналізу відповідей шляхом маркування оголошень,помещаемого врекламоносителе. Маркування повинна перевірятися на купоні.

Постійно діюча контроль реклами призначена задля оцінки загальних результатів останньої, а визначення ефективності використовуваних коштів реклами. Найпростіший (і надійний) варіант системи – постійний збір даних про політичну рекламу продавцям підприємства.Обратившийся на фірму покупець контактує із продавцем. У процесі комунікації покупцю ставиться питання: «З якої рекламі ви до нас звернулися?» Отримані відповіді дозволяють провести якісне порівняння коштів реклами (перший засіб краще, ніж друге, але гірше, ніж третє). Для отримання кількісних оцінок необхідні конкретніші формулювання питань. Якісного порівняння зазвичай буває достатньо контролю.

3. Особливості тактичного контролю реклами

Тактичний контроль спрямовано визначення оптимальних варіантів рекламних звернень, коштів на свою поширення, каналів комунікацій і рекламоносіїв. Рішення всіх цих завдань зазвичай передує рекламної кампанії. Інструментом попереднього контролю елементів рекламної кампанії виступає >предтестирование.

Ще одним напрямом тактичного контролю рекламну діяльність фірми є визначення ефективності конкретних рекламних кампаній після їх проведення, тобто. >посттестирование.

Найвідоміші і найчастіше проведені методипосттестирования охарактеризовані нижче.

1.  Відкликання з допомогою. Суть у цьому, що респондентам демонструються певні рекламоносії. Після цього ставлять запитання визначення того, було ставлення респондента до фірми (рекламованого товару) сформована раніше чи внаслідок впливу реклами.

2.  Відкликання без допомоги. Респондентам ставлять запитання щодо рекламованого товару, реакцію рекламу тощо. Потім респондент має вирішити ці запитання. У цьому часто використовуються анкети з семантичними диференціалами. Суть їх ось у чому.Берется кілька парантонимов-определений, що відбивають протилежні погляду товару чи рекламу, наприклад: «прекрасне» і «жахливе», «сильне» і «слабке», «позитивне» і «негативне» тощо. Між ними розташовується шкала, наприклад: «сильне» – «слабке».Респондент повинен відбити своє ставлення до, поставивши крапку чи хрестик у цьому інтервалі, що відповідає її думки.

3.  МетодГеллапа-Робинсона. Він дає змогу оцінитизапоминаемость реклами по «гарячих слідах», одразу після рекламних контактів, і у тому, що за декілька днів після рекламного заходи 200 особам,отобранним з цільової аудиторії, пред'являють перелік торгових марок. Усі вони має сказати питанням, пам'ятає він, що в певному виданні (радіо- чи телепрограмі) рекламу марки, яка тестується.

4.  МетодСтарча. Кожен досліджуваний представник цільової аудиторії у присутності яка проводить опитування переглядає публікацію і відзначає рекламні оголошення, що він бачив раніше. У цьому розрізняють читачів, які: лише бачили рекламне оголошення; частково його читали і встановили рекламодавця; прочитали майже зовсім все зміст реклами. Метод дає можливість оцінити спровоковане спогад, якого опитуваного підводять під час тестування. Його недоліком є слабка надійність, оскільки важко перевірити твердження опитуваних. Ті можуть «згадати» рекламу, що її бачили.

5.  Метод схованок. При тестуванні використовують справжні рекламні оголошення, у тому числі вилучено марка рекламованої фірми чи товару. Опитувані мусять чесно вказати, яка марка пропущена, і описати асоціації, спричинені дане рекламне звернення.

Чинники, ступінь впливу ефективність рекламної кампанії яких залежить від керованості ними з боку фірми, можна умовно підрозділити на звані внутрішні і його зовнішні. До першої групи чинників ставляться: ефективність рекламної стратегії, якість рекламної продукції, обгрунтованістьмедиаплана та інших. До зовнішніх чинникам відносять: вплив ринкової кон'юнктури, дії конкурентів, зміни поведінки споживачів тощо.

Ряд внутрішні чинники розглянуто нами вище: творчий потенціал, обгрунтованістьмедиаплана (вибір оптимальних медіа та рекламоносіїв) та інших.

До внутрішнім чинникам можна також ознайомитися віднести вибір мотивів і форми звернення, зокрема ефект позитивного і негативного звернення. Так, за даними досліджень американських фахівців, споживачі більш сприйнятливі до негативним повідомленням, ніж до позитивних. Цей висновок було зроблено після експерименту з рекламою кредитних карток, коли одному гуртові одержувачів була інформацію про вигоди, які можуть отримати, користуючись картками, а другий – інформацію про можливі втрати. Через війну вплив другого типу звернення виявилося у 2 разу сильніше, ніж «позитивного». У той самий час не зовсім обгрунтованим узагальнення і автоматичне перенесення результатів цього дослідження попри всі категорії товарів.

Серед зовнішніх чинників, безпосередньо причетних до реклами, треба сказати ефект оточення. Ф.Котлер, наприклад, зазначає: «Якщо середовище розміщення рекламного оголошення відповідає його змісту, ефективність реклами підвищується». Інакше кажучи, розміщення «веселого* рекламного ролика буде ефективніше в «веселою» передачі. У той самий період із даної постановкою питання згодні далеко ще не всі фахівці. Зокрема, категорично незгодні Дж.Росситер і Л. Персі. Вони наводять вагомі контраргументи і завершують їхнім затвердженням: «Хороша реклама працює деінде».

Розрізняють комунікативну і торгову ефективність реклами. Окремі фахівці виділяють ще поняття психологічної ефективності, вимірюваною структурою соціально-психологічної установки. Проте, оскільки дані установки реалізуються зрештою у спілкуванні і економічному ефект, самостійне розгляд психологічної ефективності видається необхідним.

Загальноприйнятим є думка, що сприятливі зміни у інформованості таблагорасположенности покупця припускають збільшення обсягу збуту. Тому як принципової відмінності, а й чіткої межі між поняттями комунікаційної і комерційної ефективності немає.

Ф.Котлер ілюстрував взаємозв'язок між економічним ефектом (частка ринку), комунікаційним ефектом (частка думок, тобто. рівень обізнаних із товарі і прихильне нього стосовних у спільній аудиторії покупців) й видатками реклами (частка витрат і голоси – рівень рекламних витрат комунікатора у загальному обсягу витрат за рекламу конкретної категорії товару на конкретному ринку).

Почнемо проблема оцінки ефективності реклами з показників комунікаційної ефективності.

Сучасні методипосттестирования дозволяють визначати ефективність реклами,воздействующей на адресат на найважливіших рівнях: когнітивному (область свідомості, раціональна діяльність);аффективном (область психологічних установок і мотивацій);конативном (область поведінки, дії). Так, відомий маркетолог Жан-ЖакЛамбен виділяє три основних рівня рекламної ефективності: ефективність сприйняття; ефективність лише на рівні відносини; поведінкова ефективність.

Фахівець – практик рекламних досліджень Наталя Гасаненко з української дослідницької компаніїSocis-Gallup зауважує, що «поняття ефективності реклами стає багаторівневим, багатошаровим. Аналіз ефекту реклами кожному рівні має свої особливості». Нею ж наводиться можлива схема рівнів ефектів реклами.

Потенційний контакт (>Impact).

Підтверджений контакт (>Recall).

Поінформованість (>Awareness).

Знання (Knowledge).

Симпатія (>Liking).

Перевагу (>Preference).

Впевненість (>Conviction).

Дія (>Action).

Як кажуть, дані рівні практично збігаються зі «сходинками» рекламної піраміди.

Однією з напрямів тактичного контролю, здійснюваного рекламної службою фірми, є аналіз ефективності витрати коштів за проведення окремих рекламних заходів чи кампаній.

Інше напрям – контроль ходу виконання рекламного проекту, щоб жодна завдання, впливає на дотримання термінів іншими підрозділами, не вислизнула з полем зору.

Низька ефективність контролю залежить від піддається. Збір даних про політичну рекламу розглядається продавцями підприємства як додаткове навантаження. Таблиці опитування (в «комп'ютерному» чи «паперовому» вигляді) часто заповнюються продавцями наприкінці питання покупцям цьому вони не задають. Підвищення вимог керівництва не забезпечує достовірності даних. На кілька днів допомагає роз'яснення продавцям цілей опитування. У певної міри допомагає спеціальний прийом: крім перерахування коштів реклами в бланк запитальника вводиться графа відповіді «Рекламу бачив, де – невідомо». І тут більшість вечірніх заповнень «замикається» в цій графі, для продавця вона ближче до істини. Достовірність інших даних у своїй підвищується.

Введення ЄІАС у дію системи контролю на початок рекламної кампанії дозволяє при контролі робити висновків про ефективність вибраних для кампанії коштів реклами.

Контроль реклами лише на рівні рекламної фірми, що носить тактичний характер, вимагає професіоналізму й високої компетентності співробітників, багато зусиль і коштів. Тому проведення заходів контролю реклами економічно доцільно лише за досить високих обсягах рекламних витрат.

Метою стратегічного контролю рекламну діяльність фірми є з'ясування її відповідності комунікаційної політиці, і навіть рішення комунікаційних і рекламних завдань комунікатора.

Досліджуючи дієвість реклами, стимулювання збуту, паблік рілейшнз, потрібно ми такі питання:

Які основні мети комунікаційної політики фірми? Як вони пов'язані з маркетингової стратегією?

Які основні мети реклами?

Ефективні чи тематика і тексти рекламних звернень? Що думає про політичну рекламу фірми, її клієнти і творча громадськість?

Чи достатньо продумано вибираються кошти реклами?

>Оптимален чи обсяг витрат реклами? Як розробляється рекламний бюджет?

Чи ефективно користується фірма заходами стимулювання збуту?

Чи є в фірми добре продумана програма пропаганди?

Контроль глобальних цілей і стратегій фірми передбачає визначення її довгострокової політики, основний лінії поведінки фірми, напрямів її дій зі об'єктах та цілям, формування образу фірми,складивающегося у свідомості споживачів і конкурентів (>corporateidentify). Вочевидь, що перестав бути єдиним інструментом формування такої образу. У той самий час реклама поряд з іншими елементамиСМК грає досить значної ролі у досягненні цього. Що стосується отримання незадовільних результатів під час аналізу цього аспекти діяльності фірми система коригувальних заходів - також за межі реклами й системи маркетингових комунікацій.

До функцій стратегічного контролю рекламну діяльність фірми слід віднести контроль розробки та виконання рекламного бюджету. У результаті контролю особливу увагу приділяють стану обліку у сфері витрат реклами та аналізу напрями витрати рекламних коштів.

Деякі відомі потужні фірми зі складною організаційної структурою (General Foods,DuPont,Johnson &Johnson, Trans World Airlines та інших.) створили в себе служби фінансового контролю із єдиною метою аналізу ефективності рекламну діяльність і проведення збутової політики. Основними функціями вони мають є: оцінка кошторису витрат реклами, забезпечення оптимальних ставок оплати рекламним агентствам, проведення переговорів із висновку контрактів, із рекламних агентств, аналіз ефективності зв'язку з ними; контролю над середнім рівнем витрат за рекламу та інших. Крім контролю рекламну діяльність зазначені служби забезпечують аналіз ефективності зусиль з просуванню товарів ринку, виконання плану прибутку, прибутковості товарів в різних сегментах ринків, підготовку фінансових звітів, орієнтованих збільшення обсягу збуту, й інші функції, щоб забезпечити комплексний, системний підхід у контролі маркетингу фірми.

Управління рекламної діяльністю

Відомо, що з різних учасників рекламну діяльність інтереси найчастіше збігаються, котрий іноді входять у суперечність. Так, цілком очевидним є той факт, щопроизводитель-рекламодатель зацікавлений у збільшенні прибутку, навіщо необхідно якнайшвидший збут рекламованих товарів по максимально можливим цінами. Споживач, якому призначена реклама, навпаки, більше уваги приділяє споживчим властивостями товару, бажаючи купити продукцію вищої якості по максимально низькій/
ціні.

Таке схематично спрощене об'єктивне протиріччя нерідко переростає в конфлікт між учасниками рекламних комунікацій. Можливість його підвищення, хто з них порушує правила «чесної гри». Наприклад, реклами використовуються брехливі затвердження, здійснюється агресивне нав'язування тощо.

Рекламні агентства стурбовані численні факти явного чи злегка завуальованого плагіату, коли конкуренти використовують розроблені ними ідеї, девізи всього тощо.

Серед основних наснаги в реалізації найбільшою мірою які впливають рекламну діяльність, необхідно виділити споживачів, громадські організації, держава. До того ж було б необгрунтованим розглядати вплив цих об'єктів у відриві друг від друга.

Споживач – адресат більшості рекламних звернень – грає у останні роки у се помітнішу роль цьому процесі. До його безумовним традиційним правам ставляться: декларація про безпеку споживання купленого розрекламованого товару; право розраховувати, що товар функціонуватиме точному відповідність до твердженнями реклами; декларація про вичерпну інформацію про товарі; декларація про захисту від сумнівних товарів хороших і сумнівних маркетингових прийомів.

Споживач, якщо він став жертвою недобросовісної реклами, може відстоювати своїх прав чи індивідуально, чи складі ініціативної групи (суспільства) захисту прав споживачів. Найчастіше споживачі при відстоюванні своїх законних прав звертаються до органи державно влади, апелюють до широкої громадської думки. Організовані виступи споживачів на захист своїх прав, використання інститутів демократії сприяло зміни законодавчих підходів переважно розвинутих країн з позицій >caveatemptor (латів. – нехай покупець буде пильний) позиції >caveat >venditor (нехай продавець буде пильний).

Громадські організації створюються як споживачами, а й самими рекламістами. Їхню діяльність можна як жодну з форм громадського саморегулювання. Саме саморегулювання в час головним напрямом діяльності громадських організацій рекламістів в усьому світі. Метою діяльності численних рекламних асоціацій стала боротьби з недобросовісної конкуренцією у сфері рекламного бізнесу, викорінення брехливою реклами, яка шкодить іміджу всіх рекламістів. Отже, рух робить зусилля задля пом'якшення критики широкого загалу й запобігає ескалацію втручання у проблеми галузі. Найчастіше громадські організації рекламістів грають роль лобі на зв'язках із органами структурі державної влади, «проштовхуванні» потрібних всім рекламістам законів, підготовки їх проектів.

Вплинув на координацію спільних зусиль, уніфікацію вимог до реклами грають міжнародні неурядовими організаціями. Найвідомішими є: Міжнародна торговельна палата (>МТП), Міжнародна телекомунікаційна спілка асоціацій рекламодавців, Міжнародна асоціація паблік рілейшнз, Міжнародна телекомунікаційна спілка ярмарків, Європейська асоціація підприємств прямий реклами й ін. Міжнародний кодекс рекламну практику, остання редакція якого затверджена 47-й сесієюМТП у Парижі 1986 р., містить такі розділи, як «Основні засади», «Норми» і «Спеціальні постанови».

Як основних принципів рекламну діяльність Кодекс називає юридичну бездоганність, благопристойність, чесність, правдивість, почуття відповідальності перед суспільством, відповідність принципам сумлінної конкуренції, та ін.

Помітну роль міжнародному громадському рекламному русі грає Міжнародна рекламна асоціація (InternationalAdvertising Association –IAA).

Свої міжнародних організацій мають ще й рекламодавці. Найбільшою є Світову федерацію рекламодавців (WorldFederation ofAdvertisers –WFA). Рекламодавці об'єднують зусилля задля розв'язання власних глобальних проблем. Зокрема, однією з напрямів цієї бурхливої діяльності є розробка міжнародних стандартів із закупівлі рекламного простору засобів.

Найважливішою складової системи зовнішнього контролю рекламну діяльність є регулювання. Воно відбувається у вигляді як створення широкої законодавчої бази для, і формування системи виконавчих органів різних рівнів, здійснюють контроль.

Держава бере участь у управлінні рекламну діяльність, як ми вже казали, з допомогою законів, тобто. здійснює правової контроль. Такий контроль передбачає, що рекламодавець зобов'язаний підпорядковуватися правилами і законам у сфері нашого суспільства та порушення їх карається штрафом.

Основними об'єктами державного регулювання реклами є:

1) рекламна діяльність загалом;

2) реклама товарів, які мають потенційну небезпеку споживачів;

3) використання необгрунтованих тверджень;

4) охорона авторських прав на рекламні ідеї, й рішення;

5) правовий захист товарних знаків та інших форм інтелектуальної власності;

6) реклама,вводящая на манівці і що містить «зникає приманку»;

7) реклама, спрямовану дітей, та інших.

У найрозвиненіших країнах багато десятиліть створена широка нормативна база регулювання рекламну діяльність.
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