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ВСТУП
Метою вивчення дисципліни є оволодіння знаннями й уміннями у сфері рекламного менеджменту.

У результаті вивчення дисципліни студент повинен знати: методологічні основи рекламної діяльності, закономірності і принципи рекламної діяльності; організаційні форми і структуру рекламних агенств, визначати взаємозв’язок рекламної діяльності з сучасними проблемами менеджменту та маркетингу, науково-технічним прогресом, інституціональними складовими розвитку суспільства.
Студент повинний уміти: чітко визначати мету та концепцію рекламної кампанії, розробляти рекламну стратегію, організовувати рекламну діяльність, використовувати різноманітні засоби і методи планування рекламної кампанії; формувати рекламний бюджет, оцінювати та аналізувати ефективність рекламної кампанії.

ТЕМА 1. Сутність рекламного менеджменту.  Законодавча та нормативна база рекламної діяльності в Україні та за кордоном

1.1. Поняття реклами та рекламної діяльності

Термін «реклама» походить від латинського «reclamare» – викрикувати. Реклама є однією із складових комплексу маркетингових комунікацій. Маркетингові комунікації, в свою чергу, є видом соціальної діяльності, що спрямований на задоволення потреб у товарах, послугах та ідеях у процесі обміну на етапі встановлення зв’язків між споживачами та торгівцями, якими можуть бути виробники та посередники. Традиційно встановлення зв’язків (відносин) із споживачами (покупцями) забезпечується рекламуванням, стимулюванням продажу товарів, розвитком зв’язків із громадськістю, просуванням продуктів, послуг та ідей через особистий продаж.

Згідно Закону України «Про рекламу», реклама – це інформація про  особу  чи  товар,  розповсюджена  в будь-якій  формі та в будь-який спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких особи чи товару.

Рекламування – це складова маркетингу, що є неособистісним пред’явленням певній групі людей фактів щодо товарів, послуг та ідей у будь-якій формі. Ці послуги з рекламування мають бути оплаченими.

Інакше кажучи, рекламування – це створення такого рекламного продукту,  доведення його до потенційних покупців у такий спосіб, щоб вони зрозуміли, чим саме товар, послуга або ідея позитивно відрізняються від подібних до них, а виробник зміг перетворити цю новацію в капітал.

Спеціалісти виділяють економічні та комунікативні цілі реклами.

До економічних цілей реклами відносять:

· підтримку збуту продукції;

· формування потреби у даному виді товару ( чи послуги);

· спонукання до придбання товару конкретної фірми;

· стимулювання попиту на конкретний товар та збут;

· оголошення про продажі, розпродажі, зниженні цін;

· скорочення строків виведення на ринок нового товару ( чи послуги);

· спонукання потенційних покупців до відвідування магазину, виставки та ін.;

· подання нових властивостей товару, нового оформлення.

До комунікативних цілей можна віднести:

· ознайомлення споживачів із новим товаром, новою маркою, новою фірмою;

· підвищення рівня популярності товару;

· вплив на звички при споживанні товару;

· інформування споживачів (наприклад щодо зміни цін на товари, розпродаж);

· зміна іміджу продукції фірми у певному напрямі (модернізація, новий дизайн);

· підтримку прихильності до продукції фірми;

· спонукання бажання придбати товар, що рекламується;

· виділення власних товарів серед конкуруючих.

Основні функції реклами:

1) інформативна функція реклами визначається її здатністю передавати важливу для споживача інформацію про виробника, його товари, зокрема про їх споживчу вартість;

2) маркетингова функція виявляється як засіб формування попиту й стимулювання продажу товарів і реалізується наданням найменувань товарного ряду й диференціацією окремих марок товарів; повідомленням про товар; стимулюванням зацікавленості потенційних покупців щодо нових товарів і підтримкою повторних покупок і формуванням постійної клієнтури; оптимізацією продажу товарів, а також забезпеченням прихильного ставлення до даного товару, чим до товару конкурента, або принаймні лояльності до нього;

3) комунікативна функція. Цю функцію реклама реалізує, підтримуючи зворотний зв'язок із ринком споживачів і ринком продавців (конкурентів). Рекламна комунікація має на меті вплинути на свідомість покупця (споживача), змусивши його купити цей товар або хоча б побажати його купити у майбутньому;

4) управлінська функція реклами полягає в тім, що реклама як складова маркетингового менеджменту виконує функцію управління попитом. Економічно грамотно визначивши потреби у певному товарі, реклама може сформувати попит й управляти їм як у просторі, так і в часі за допомогою календарного медіа-планування, тобто показу для певної аудиторії з певною частотою й у певних проміжках часу рекламного звернення в засобах масової інформації;

5) політична функція. Як відзначають фахівці в сфері рекламного бізнесу, політичну рекламу пов'язують із популяризацією певної особи, політичної партії або ідеї;

6) освітня функція реклами полягає в тім, що в процесі впровадження нових товарів і технологій вона сприяє поширенню знань про різноманітні сфери людської діяльності й новітніх досягнень науки, надаючи споживачам практичних навичок використання сучасних товарів і технологій;

7) суспільна функція реклами визначається її здатністю формувати підвищені потреби й суспільні стандарти споживання й певного стилю життя, на який потрібно орієнтуватися, намагаючися його досягти;

8) культурна функція реклами визначається тим, що вона є своєрідним продуктом художньої творчості, певним твором мистецтва, а отже, впливає на формування смаків і загальний культурний розвиток цільової аудиторії споживачів. І не тільки споживачів, а й конкурентне середовище, яке активно використовує всі сучасні й перспективні методи впливу на потенційних покупців. Особливо значну роль реклама відіграє в естетичному вихованні нації, формуванні певного її менталітету;

9) економічна функція реклами полягає в її інтегрованості з економічними процесами господарської діяльності, у тому, що вона є одним із головних елементів механізму підтримки ринкової рівноваги між попитом та пропозицією, сприяє оптимізації кон’юнктури на певних ринках у певні проміжки часу. Інформуючи про нові товари, послуги або ідеї, розкриваючи їх переваги й схиляючи потенційних споживачів до покупки цих товарів, реклама активізує продаж відповідних товарів і розвиває торгівлю як галузь та виробництво, основною метою якого є одержання прибутку.

У поняття «рекламної діяльності» 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, її бюджету, видів і носіїв реклами);

· розробка тактичних та стратегічних планів проведення рекламної кампанії (визначення завдань, розрахунки кошторису витрат на проведення окремих заходів, вибір 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 сфері виробництва 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).

Одні фірми можуть самостійно реалізовувати 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.

1.2.  Поняття та функції рекламного менеджменту

Рекламний менеджмент є організаційною основою рекламної діяльності, охоплює весь рекламний процес – від дослідження ринку й визначення потреб у рекламі до створення рекламного продукту, його публікації (показу) і дослідження ефективності проведених рекламних кампаній. 

Рекламний менеджмент являє собою систему процесів – аналіз, розроблення, планування, практичну реалізацію й контроль ефективності комплексу рекламних заходів, спрямованих на досягнення конкретних маркетингових цілей.

Рекламний менеджмент включає :

· аналіз ринкової ситуації з метою визначення потреби у рекламі;

· дослідження рекламної аудиторії;

· дослідження ринку рекламних засобів;

· розроблення стратегії й тактики рекламних звернень;

· розроблення плану рекламної кампанії;

· реалізацію плану рекламної кампанії;

· аналіз ефективності рекламних програм, розроблення рекомендацій із коректування рекламної кампанії.

Сутність рекламного менеджменту полягає в управлінні рекламною діяльністю для досягнення таких цілей:

· створення позитивного іміджу фірми й популярності її товарів;

· інформування про споживчі властивості рекламованого товару і його переваг перед товарами фірм-конкурентів;

· інформування про місця можливого придбання товарів;

· створення системи інформаційно-сервісних послуг;

· забезпечення стабільного збуту товарів і припливу покупців;

· залучення оптових покупців, дилерів і корпоративних клієнтів;

· забезпечення тривалого й ефективного функціонування фірми в конкретному сегменті ринку.

Функції рекламного менеджменту можуть розглядатись на рівні рекламодавця, рекламної агенції та розповсюджувача реклами (ЗМІ).

До функцій рекламного менеджменту відносять п’ять  основних функцій менеджменту, які в межах рекламної діяльності набувають певних специфічних особливостей:

1) планування (стратегічне планування рекламної діяльності, планування рекламної кампанії, медіа-планування тощо);

2) організація (формування організаційної структури рекламної агенції або відділу реклами, забезпечення його персоналом, ресурсами, розподіл обов’язків, організація рекламної кампанії тощо);

3) мотивація (мотивація власного персоналу, мотивація по відношенню до інших учасників рекламної діяльності ​– рекламодавців, рекламних агенцій, розповсюджувачів реклами (ЗМІ), споживачів реклами);

4) контроль (контроль власної рекламної діяльності, контроль рекламодавцем результатів співпраці з рекламними агенціями, контроль рекламною агенцією результатів співпраці зі ЗМІ, контроль на рівні контролюючих органів результатів діяльності всіх учасників рекламного процесу, контроль споживачем рекламної діяльності учасників рекламного процесу тощо);

5) координація (координація взаємодії учасників рекламної діяльності, забезпечення взаємоузгодженості, неперервності, ефективності процесу їх взаємодії).

1.3. Характеристика учасників рекламного процесу

До головних учасників рекламної діяльності належать: рекламодавці, рекламні агенції, засоби масової інформації, споживачі реклами, допоміжні учасники рекламної діяльності, дослідницькі організації, контролюючі установи та конкуренти.

Рекламодавці ​– це юридичні та фізичні особи, які є замовниками реклами, здійснюють організацію реклами, контролюють її, користуються її результатами та оплачують результати щодо її виробництва та розміщення. Рекламодавець вважається головним учасником, центром рекламної діяльності. Рекламодавець є джерелом інформації для процесів розробки, виробництва та розміщення реклами, а також забезпечує організаційне керівництво та фінансову підтримку цих процесів.

Рекламні агенції – незалежні установи, які виконують специфічні рекламні функції згідно із замовленням рекламодавця:

· проводять рекламні дослідження;

· планують, розробляють і реалізують рекламні кампанії;

· виготовляють та розміщують рекламні матеріали тощо.

Переваги звернення рекламодавця до рекламної агенції полягають, головним чином, в її ресурсах, в більш об’єктивному підході до потреб рекламодавця, в творчій практиці і таланті співробітників, знанні засобів масової інформації, досвіді менеджменту рекламної діяльності.

Засоби масової інформації (ЗМІ) або засоби розміщення реклами – це організації, які надають місце і час для рекламних оголошень з метою донесення їх до споживачів, а також організації, що займаються посередницькими послугами в сфері розміщення реклами (наприклад, зовнішньої реклами, реклами на транспорті тощо). В ЗУ «Про рекламу» цей учасник рекламної діяльності визначається як «розповсюджувач реклами».

Посада рекламного менеджера може бути наявною в усіх трьох перерахованих структурах (рекламодавець, рекламна агенція, засіб масової інформації), проте функції та обов’язки рекламного менеджера в кожній із структур можуть суттєво відрізнятись.

Споживачі реклами – юридичні та фізичні особи, на яких спрямовується реклама.

Всі рекламні заходи спрямовані на споживача, характеристика цільової аудиторії враховується при розробці творчої стратегії рекламної діяльності і стратегії розміщення реклами в засобах інформації. Рекламодавець повинен розуміти, до якої цільової аудиторії він апелює, і знати про цю аудиторію якомога більше. 

Допоміжні учасники рекламної діяльності (постачальники професійних послуг) – це всі фізичні та юридичні особи, що допомагають рекламодавцям та рекламним агенціям в розробці та виготовленні рекламних матеріалів (фото- та кіностудії, художники, типографії тощо.)

Дослідницькі організації – це організації, що займаються дослідженням середовища рекламної діяльності, суб’єктів рекламної діяльності, результатів рекламної діяльності. 

Контролюючі установи – це організації, що здійснюють функції регулювання та контролю рекламної діяльності. Окрім державних установ, що мають законодавчо закріплені функції щодо контролю рекламної діяльності (наприклад, Антимонопольний комітет, Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення тощо), в світі поширена також практика саморегулювання рекламної діяльності. В Україні напрямок саморегулювання лише починає розвиватись, його представляють, зокрема, такі громадські установи та об’єднання: Українська асоціація прямого продажу, Українська асоціація маркетингу, Асоціація зовнішньої реклами України, Всеукраїнська рекламна коаліція та ін.

Конкуренти, що здійснюють як прямий, так і непрямий вплив на прийняття рішень в сфері рекламної діяльності підприємства (стратегія поведінки конкурентів, особливості їх продукції, методи просування продукції, що застосовують конкуренти та інші чинники впливають на рекламну діяльність рекламодавця).  

1.4. Законодавче регулювання рекламної діяльності в Україні та за кордоном

Основним нормативним документом, що регламентує правові відносини в системі рекламного менеджменту, є Закон України «Про рекламу». Цей закон регулює відносини, що виникають у процесі виробництва, розміщення й поширення реклами на ринках товарів й послуг, включаючи ринки банківських, страхових та інших послуг, пов'язаних із використанням коштів громадян й юридичних осіб.

Закон України «Про рекламу» визначає основні терміни рекламної діяльності:

виробник реклами - особа, яка повністю або частково здійснює виробництво реклами; 

внутрішня реклама - реклама, що розміщується всередині будинків, споруд, у тому числі в кінотеатрах і театрах під час, до і після демонстрації кінофільмів та вистав, концертів, а також під час спортивних змагань, що проходять у закритих приміщеннях, крім місць торгівлі (у тому числі буфетів, кіосків, яток), де може розміщуватись інформація про товари, що безпосередньо в цих місцях продаються;

заходи рекламного характеру - заходи з розповсюдження реклами, які передбачають безоплатне розповсюдження зразків товарів, що рекламуються, та/або їх обмін споживачам однієї кількості чи одного виду товарів, що рекламується, на інший;

зовнішня реклама - реклама, що розміщується на спеціальних тимчасових і стаціонарних конструкціях, розташованих на відкритій місцевості, а також на зовнішніх поверхнях будинків, споруд, на елементах вуличного обладнання, над проїжджою частиною вулиць і доріг;

недобросовісна реклама - реклама, яка уводить або може ввести в оману споживачів реклами, завдати шкоди особам, державі чи суспільству внаслідок неточності, недостовірності, двозначності, перебільшення, замовчування, порушення вимог щодо часу, місця і способу розповсюдження. Недобросовісна реклама забороняється (стаття 10); 

порівняльна реклама - реклама, яка містить порівняння з іншими особами та/або товарами іншої особи; 

прихована реклама - інформація про особу чи товар у програмі, передачі, публікації, якщо така інформація слугує рекламним цілям і може уводити в оману осіб щодо дійсної мети таких програм, передач, публікацій. Прихована реклама забороняється (стаття 9); 

реклама - інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких особи чи товару; 

реклама на транспорті - реклама, що розміщується на території підприємств транспорту загального користування, метрополітену, зовнішній та внутрішній поверхнях транспортних засобів та споруд підприємств транспорту загального користування і метрополітену; 

рекламні засоби - засоби, що використовуються для доведення реклами до її споживача;

рекламодавець - особа, яка є замовником реклами для її виробництва та/або розповсюдження; 

розповсюджувач реклами - особа, яка здійснює розповсюдження реклами; 

соціальна реклама - інформація будь-якого виду, розповсюджена в будь-якій формі, яка спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання прибутку; 

спеціальні виставкові заходи - заходи, які здійснюються з метою просування відповідного товару на ринок, проводяться організовано у певному приміщенні або на огородженому майданчику (у тому числі в місцях реалізації товару) у визначені строки, розраховані на зацікавлених та/або професійних відвідувачів, організатор яких обмежив відвідування заходу тими особами, яким відповідно до законодавства дозволяється продавати товар, що демонструється;

споживачі реклами - невизначене коло осіб, на яких спрямовується реклама; 

спонсорство - добровільна матеріальна, фінансова, організаційна та інша підтримка фізичними та юридичними особами будь-якої діяльності з метою популяризації виключно свого імені, найменування, свого знака для товарів і послуг. 

Якщо Закон України «Про рекламу» стверджує правові принципи, обов'язкові для виконання, то Консолідований Кодекс Міжнародної торговельної палати із практики реклами та маркетингових комунікацій встановлює етичні стандарти, якими повинні керуватися всі, хто має безпосереднє відношення до реклами.

Особливу роль в регулюванні рекламної діяльності в світовій практиці розвитку рекламного бізнесу виконує Міжнародна торговельна палата (МТП).

Перший Кодекс рекламної практики МТП (ICC Code of Advertising Practice) був опублікований в 1937 році з метою запровадження спільного для всього світу поля діяльності щодо відповідальної творчості та спілкування в сфері рекламної практики. З цього часу Кодекс регулярно оновлюється та доповнюється окремими кодексами із стимулювання збуту, спонсорської діяльності, директ-маркетингу, електронних ЗМІ, природоохоронної реклами, прямих продажів та досліджень ринку. 

При підготовці восьмої редакції Кодексу рекламної практики МТП прийняла два важливих рішення: було вирішено консолідувати основну частину існуючих кодексів МТП в сфері маркетингу й реклами в окремий документ, а також була розширена сфера застосування загальних положень Кодексу для того, щоб включити інші форми маркетингових комунікацій і реклами. Новий Консолідований Кодекс Міжнародної торговельної палати
із практики реклами та маркетингових комунікацій (Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice, 2006 р.) продовжує сталі традиції МТП із підтримки високих етичних стандартів у маркетингових комунікаціях засобами відповідних кодексів із саморегулювання маркетингової діяльності, та доповнює діюче національне й міжнародне законодавство в сфері регулювання рекламної діяльності. Дотримання вимог МТП щодо виконання положень Кодексу передбачає слідування не лише букві, але й духу Кодексу.

Консолідований Кодекс МТП створений як інтегрована система етичних правил. Загальні положення й визначення Кодексу застосовуються без винятку до всіх маркетингових комунікацій; вони повинні розглядатися в поєднанні з більш детальними положеннями й спеціальними вимогами, викладеними у відповідних розділах:

· Розділ A – Стимулювання збуту; 

· Розділ B – Спонсорство; 

· Розділ C – Директ-маркетинг; 

· Розділ D – Реклама й маркетинг із використанням електронних засобів масової інформації й телефону; 

· Розділ E – Природоохоронна реклама й маркетингові комунікації. 

 Кодекс варто застосовувати в комплексі з іншими кодексами МТП, принципами й рамковими інтерпретаціями:

· Міжнародним кодексом прямих продажів МТП; 

· Міжнародним кодексом практики маркетингових і соціальних досліджень МТП/ESOMAR; 

· Принципами МТП щодо відповідального використання електронних кодів товарів; 

· Рамковою угодою МТП щодо відповідальних комунікацій для продуктів харчування й напоїв. 

Література: (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 10, 16, 20, 24, 26, 27, 30(
Тема 2. Основні класифікаційні ознаки реклами

2.1.  Основні підходи до класифікації реклами та споживачів реклами
Існує достатньо велика кількість видів реклами, які можна класифікувати залежно від застосування тих або інших методологічних підходів. 

За цільовим призначенням розрізняють такі види реклами:

- комерційна реклама має на меті довести комерційну інформацію рекламодавця до споживачів із метою збільшення обсягу продажу й одержання прибутку або стабілізації положення фірми на ринку;
- соціальна реклама - це некомерційна інформація державних органів і громадських організацій із питань здорового способу життя, охорони природи, збереження й раціонального використання енергоресурсів, профілактики правопорушень, соціального захисту й безпеки населення. У такій рекламі не згадуються ні конкретна продукція, ні її виробник. Особи, які здійснюють поширення соціальної рекламної інформації, користуються пільгами, передбаченими відповідним законодавством України;

- політична реклама має свої специфічні ознаки: її метою є створення популярності окремим політичним лідерам, партіям та ідеям. Для цього залучають іміджмейкерів - професіоналів, які володіють методологією створення привабливого образу політичного діяча або партії;

- релігійна реклама має на меті поширення інформації про релігійне життя, окремі події й свята релігійних громад. Ця реклама також має специфічні ознаки, які визначаються самою суттю релігійних відносин.

За способами передачі рекламної інформації рекламу розрізняють:
- реклама в засобах масової інформації  - це класична реклама, тобто платне знеособлене звернення, що поширюється засобами масової інформації з метою повідомлення певної групи людей інформації про товари, послуги або ідеї. Зворотний зв'язок забезпечується з певним запізненням - тільки через кінцеву реакцію споживача;

- пряма реклама - це операції пошуку нових клієнтів і торговельних угод, які здійснюються з використанням поштового й телефонного зв'язку, безпосереднім вкладанням рекламних проспектів у поштові скриньки, а також поширенням через друковані засоби масової інформації відрізних купонів-замовлень; це також продаж товарів за каталогами й здійснення торговельних операцій із використанням засобів інтерактивного маркетингу. Завжди діють дві форми прямої реклами: одна інформує, інша – продає;

- реклама в місцях продажу - це комплекс заходів із доведення комерційної інформації до покупця безпосередньо на місці продажу. Така інформація повинна сприяти психологічному впливу, яскраво й винахідливо презентуючи товари. Реклама на місці продажу повинна діяти "блискавично", інакше вона не виконує свої функції. Крім того, така реклама допомагає покупцеві зрівняти кілька видів близьких за призначенням товарів і вибрати або те, що йому найбільш подобається, або те, що відповідає його фінансовій спроможності;

- особиста реклама. Особистою (індивідуальною) рекламою зарубіжні фахівці вважають безпосереднє рекламування особами, які мають авторитет у певній сфері торговельної діяльності. Сюди ж належить і багаторівневий маркетинг; завдяки йому створюється мережа розповсюджувачів-дистриб'юторів, які, у свою чергу, рекламують товар серед своїх клієнтів і знайомих. Таким чином, персональний продаж поєднує переваги реклами на місці продажу й особистої реклами, оскільки передбачає продаж товару завдяки переконанню покупця й демонстрації якості товару.

За методами поширення реклами розрізняють рекламу, що публікується в засобах масової інформації, реклама на місці продажу, реклама у транспортних засобах, а також реклама, що розміщується на вулицях й автотрасах, на спеціальних конструкціях та реклама, що поширюється за допомогою Інтернет.
За характером емоційного впливу розрізняють такі види реклами:
- раціональна (предметна) реклама. Така реклама інформує, звертається до розуму потенційного покупця, наводить переконливі аргументи;

- емоційна (асоціативна) реклама. Емоційна реклама звертається до почуттів й емоцій; основні засоби переконання це - художні образи: малюнки, відеосюжети, звуки, а логіка тексту, як правило, відіграє допоміжну роль.

Реклама майже не буває сугубо раціональною або сугубо емоційною - здебільшого в рекламній продукції комбінуються обидва види впливу.

За способом подання рекламного звернення рекламу розрізняють:
- тверда реклама, яка дуже близька до засобів стимулювання збуту. Така реклама має обмежену мету - збільшити обсяги продажу, тому вона, як правило, «криклива», прямолінійна і розрахована на миттєвий зовнішній ефект.

- м'яка реклама. М’яка реклама має на меті створити навколо товару доброзичливу атмосферу, оповити його позитивним ореолом. Найчастіше це емоційна реклама, що грає на символіці, глибинних щиросердечних поривах і добрих почуттях, її дієвість виявляється не миттєво, а через певний час, оскільки вона має потребу в осмисленні й поступовій зміні відносин споживача до товару або торговельної марки.

За характером взаємодії рекламу класифікують таким чином:
- позиційна реклама, яка презентує свій товар як безальтернативну відповідь на запит потенційного споживача. Ця реклама сприяє просуванню товару на ринок, де сильна конкуренція. Якщо об'єктивні характеристики багатьох товарів однакові, то позиціювання ґрунтується не на утилітарній, а на сугубо психологічній значущості або престижності свого товару на відміну від інших, подібних товарів. Однак тут необхідно бути дуже уважними й обережними, оскільки конкуренти постійно будуть намагатися спростувати рекламні докази щодо переваги товару.

- реклама масової дії, яка має на меті позбутися від конкурентів, її головні засоби – нав'язливе поширення. Ефективність такої реклами визначається ступенем охоплення цільової споживчої аудиторії, частотою повторів, кількістю первинних і повторних покупок. Реклама такого типу не намагається бути оригінальною, винахідливою; її завдання - утримати частку ринку, яку вже займає рекламодавець. А цього можна домогтися, лише вклавши більші гроші й невпинно повторюючи.

- стимулююча реклама. Стимулююча реклама використається, коли рекламодавець має справу з дуже сильною конкуренцією на ринку. У такому випадку реклама інформує про розпродаж, що відбувається або повинен відбутися, про заходи стимулювання збуту, які покликані щоб зацікавити широке коло споживачів, а паралельно - активізувати діяльність торговельної мережі, особливо в період зниження попиту.

- порівняльна реклама. Порівняльна реклама звичайно здійснюється під гаслом "Ми кращі ніж інші або за когось". Нею широко користуються в США, Канаді, Франції, Австралії. Така реклама балансує на границі дозволеного законом, але її прихильники висувають такі докази й аргументи:

- порівняльна реклама сприяє розвитку конкуренції;

- порівняльна реклама дає простір вигадці, винахідливості, гумору, що можуть стати вирішальними для забезпечення успіху в рекламній діяльності.

- імітуюча реклама. Ця реклама використовується тоді, коли деякі товари дуже ординарні й практично не відрізняються від подібних. Тому рекламодавцю необхідно постійно впливати на споживача, щоб примусити його хоча б один раз придбати товар, що рекламується. Цьому типу реклами властива простота й одноманітність: ті самі засоби реклами, ті ж самі рекламоносії й той самий рекламний текст.

За інтенсивністю реклами розрізняють:
- рекламу низької інтенсивності – це реклама, якою користуються час від часу одним каналом інформації;

- рекламу середньої інтенсивності – це реклама, що з’являється час від часу, але вже декількома каналами.

- високоінтенсивну рекламу – рекламу, що використовується багато й постійно декількома каналами передачі інформації.

За предметом реклами розрізняють: 

- рекламу продукту; 

- рекламу фірми;

- загальну рекламу.
Предметом рекламування є майже завжди продукт - виріб (товар), послуга, ідея. Послуга - це об'єкти продажу у вигляді нематеріальних цінностей - дій й операцій, які задовольняють потреби споживачів.

Товари за призначенням розділяють на товари широкого вжитку й виробничо-промислові товари. 

У свою чергу, товари широкого вжитку, залежно від поводження споживачів, поділяють на такі види:

- товари повсякденного попиту (товари, які споживач купує часто, з мінімальними зусиллями, щоб порівняти їх між собою);

- товари попереднього вибору (товари, які споживач у процесі вибору або покупки, як правило, порівнює з аналогічними зразками за показниками якості, ціни й дизайну);

- товари особливого попиту (товари з унікальними характеристиками або окремі марочні вироби, заради придбання яких певна кількість покупців готова витратити додаткові фізичні й матеріальні зусилля);

- товари пасивного попиту (товари, про які споживач не знає, або коли й знає, то заздалегідь не планує їх придбання).

Послуги класифікують за такими ознаками:

- за характером послуг (промислові, споживчі, суспільні);

- присутність клієнта (обов'язкова чи ні);

- мотиви надання послуги (особисті або ділові);

- способи використання послуг (комерційні або некомерційні);

- форми сервісу (обслуговування окремих осіб або надання послуг організаціям або підприємствам).

Товари й послуги також класифікуються й за галузевими ознаками: будівельні, сільськогосподарські, електронні, юридичні, медичні й т.п.

Реклама фірми призначена для створення, підтримки й збільшення популярності фірми та її товарів. Рекламу фірми часто називають престижною рекламою, оскільки вона сприяє популяризації фірми та її діяльності у країні, у ділових колах або у заданому сегменті ринку. Престижна реклама має також і некомерційні цілі, такі, як захист іміджу фірми перед суспільною думкою; такою рекламою, як правило, користуються фірми, діяльність яких, з погляду окремих кіл суспільства, є неморальною (наприклад, торгівля зброєю, торгівля тютюновими або алкогольними виробами й т.п.); створення позитивного іміджу торговельної марки.

Загальна реклама подається від імені групи фахівців з ініціативи виробників або посередників. Така реклама допомагає споживачам визначити перевагу одного виробу й недоліки іншого. За стилем загальна реклама часто нагадує інструкцію з користування. Вона ґрунтується й подає можливість покупцеві всебічно вивчити якості й можливості товару з посиланням на точку зору компетентних фахівців.

За метою  розрізняють таку рекламу:
- інформативна реклама. Інформативна реклама - це розповідь про новинку або новий спосіб використання відомого товару; інформування про зміни в цінах; пояснення принципів дії й використання товару; детальний опис послуг, які надаються;

- переконуюча реклама. Переконуюча реклама має на меті стимулювати споживача до негайного придбання товару фірми-рекламодавця. Як правило, в основу такої реклами покладено точний аналіз попиту й ринкових цін на аналогічні товари конкурентів;

- нагадувальна реклама. Мета реклами, що нагадує, цілком відповідає її назві. Вона повинна підтримувати в пам'яті споживача інформацію про те, що такий товар існує, про його характеристики, переваги, місце придбання, а також умови гарантійного й післягарантійного сервісу.

За типами рекламодавців відокремлюють рекламу безпосередніх виробників (товарів, послуг, ідей), рекламних агентств, торговельних посередників, приватних осіб, громадських організацій і державних установ.

За формами використання носіїв реклами розрізняють такі види:

- рекламні оголошення в друкованих засобах масової інформації (газети, журнали);

- рекламні оголошення (відеосюжети) на телебаченні;

- рекламні оголошення (аудіоролики) на радіо;

- рекламні оголошення на зовнішніх носіях (рекламні щити, світлові рекламні пристрої й т. ін.);

- рекламні оголошення в спеціалізованих друкованих виданнях (каталоги, рекламні проспекти, буклети, рекламні листки, купони й т. ін.);

- рекламну сувенірну продукцію (ручки, блокноти, годинники, брелоки, альбоми, календарі, сувенірна галантерея й т. ін.);

- рекламу на транспорті;
- поштову рекламу;

- рекламу в засобах телекомунікацій (телемаркетинг, банерна реклама, рекламні оголошення й пропозиції в засобах Інтернет). 

За обсягом охоплення споживчої аудиторії розрізняють:

- міжнародну рекламу на ринках зарубіжних країн;

- національну рекламу, обмежену вітчизняним ринком;

- регіональну рекламу, спрямовану на ринок певного регіону;

- місцеву рекламу, розраховану па споживачів конкретного міста або району.

2.2. Класифікація реклами та особливості її застосування на різних етапах життєвого циклу товару

Життєвий цикл товару, або період життя товару на ринку, складається з таких фаз:

1) виведення на ринок;

2) зростання;

3) зрілість;

4) спад.

Розглянемо проблеми рек​ламування продукції на кожному етапі життєвого циклу товару більш детально.

1.
Етап розроблення товару. Основний акцент в рекламі робиться на інформування покупців і посередників щодо при​значення, галузі застосування, основних характеристик, назви нового товару. Реклама на цьому етапі вимагає настільки зна​чних витрат, що вони набагато перевищують прибуток.

Приклад. Ще до появи товару на ринку з’являються рекламні оголошення «Вже скоро», «Те, що ви чекали», «Вони вже йдуть» тощо. Успішна практика застосування такої реклами свідчить, що після появи товару на ринку обсяги збуту товару є достатньо високими.
Іноді виробники використовують роздачу безкоштовних зразків нового товару, але більшість спеціалістів вважають, що на цьому етапі застосування таких заходів неефективне, адже вони спонукають до негайного здійснення купівлі, а товар ще не надійшов у продаж. Деякі спеціалісти також вважають недо​цільним використовувати рекламу, доки споживачі не мають змоги придбати товар. Реклама може зацікавити потенційних споживачів, а відсутність товару викликає незадоволення і приводить до того, що перевага надається конкурентам.

2.
Етап виведення на ринок. Реклама має жорсткий характер, її мета – не просте інформування про товар, а формування переваги марки товару на основі створення сильно​го, стійкого образу марки. Основний наголос робиться на якість товару, його престижність і додатковий сервіс. Витрати на рекламу залишаються постійними, але через збільшення про​дажів вони постійно зменшуються на одиницю продукції.

Стимулювання збуту полягає в: переконанні торговельно​го персоналу в цінності нового товару; заходах для спожива​чів щодо апробації нового товару – встановлення спеціальних пробних цін, пропонування зразків, оплати у розстрочку, на​дання додаткової кількості товару безоплатно. Це доцільно при виведенні на ринок принципово нової продукції з метою ознайомлення споживачів з новим товаром, заохочення до пробних покупок.

3.
Етап зростання. Швидке збільшення обсягів реалізації і прибутку активізують дії конкурентів. Доцільно обмежити використання реклами та заходів зі стимулювання збуту, адже попит і так зростає, але не припиняти їх зовсім. Застосо​вують атакуюче стимулювання, мета якого – прискорити проникнення товару на ринок через забезпечення належних умов для його спроби максимально можливою кількіс​тю покупців. Для споживачів застосовувати такі заходи не доцільно, а доцільним є застосування для торговельних представників з метою розширення мережі розподілу товарів.

10. Етап зрілості. Найбільш тривалий етап характеризується уповільненням росту обсягів збуту, більшість товарів знахо​дяться на цьому етапі. Реклама має нагадувальний характер, основна мета  – недопущення зменшення і навіть ріст реалізації рекламованого товару. Основний акцент робиться на різноманітні знижки, додатковий сервіс і подальше підвищення якості, нагадування про фірму та її товар, інформацію про захо​ди зі стимулювання збуту. Заходи зі стимулювання збуту на даному етапі активізують. Для пожвав​лення інтересу використовують різноманітні приводи (свята, нове упакування тощо). Застосовується допоміжне стимулю​вання для споживачів: продаж товарів із підкріпленням, додат​кові заходи сервісу, зниження цін, різні види премій, продаж дрібним оптом, виплати за пред'явленням доказів купівлі, кон​курси, купони тощо; для продавців: пільги, премії та конкурси.
11.  Етап виходу з ринку. Основна проблема підприємства на даному етапі полягає в накопичуванні залишків продукції. Характер реклами змінюють з жорсткого на м'який, обов'язково надають інформацію про заходи зі стимулювання збуту: цільове стиму​лювання; сервіс; активне стимулювання; стимулювання натурою.
Особливості реклами визна​чаються відповідно до вимог різних етапів життєвого циклу товару, що до​зволяє значно збільшити обсяги продажу продукції та при​множити прибуток.

Література: (6, 7, 8, 9, 10, 13, 16, 24, 26, 27, 29, 31(
ТЕМА 3. Організація та структура рекламного процесу. Особливості менеджменту рекламодавця

3.1. Класифікація рекламодавців та їх роль в рекламному процесі

Рекламний процес ініціює рекламодавець. Основним завданням рекламодавця  є розроблення плану рекламних заходів. Рекламодавці забезпечують організаційне керівництво й фінансову підтримку розроблення реклами та її публікацій. 

Рекламодавців можна класифікувати за такими ознаками:

- за ринками, на яких вони працюють (на споживчому ринку, ринку виробників, ринку проміжних продажів, ринку державних організацій, міжнародному ринку);

- за товарами, що виробляють. 

Різні ринки потребують різних засобів маркетингової політики та комунікації. Так, наприклад, на ринку споживчих товарів найдієвою є реклама, потім іде стимулювання збуту, потім – система особистих продажів, а на останньому місці є паблік рилейшнз. Для ринку промислових товарів, тобто виробників, навпаки, по-перше, характерна система особистих продажів, далі йде стимулювання збуту, а потім - реклама. Для державних організацій характерно використання технологій паблік рилейшнз.

Також рекламодавців можна класифікувати за обсягом бюджету таким чином:

· місцевий рекламодавець – приватна підприємницька або неприбуткова організація, що дає рекламу в одній певній зоні – місті, селищі, міському або сільському районі. Особливості місцевих рекламодавців: обмежені бюджети рекламних кампаній; ключова рекламна мета – залучити покупців до місця продажу;

· регіональний рекламодавець – приватна підприємницька або неприбуткова організація, що дає рекламу в певному географічному районі, виходячи зі специфіки та масштабів продажів товарів чи послуг;

· національний рекламодавець – приватна підприємницька чи неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на всій або на більшій частині території країни, де є дистриб’юторські чи збутові мережі. Особливості національних рекламодавців: мають великі бюджети рекламних кампаній; впливають на сегменти ринку; мета – створення бренда;
· міжнародний рекламодавець – приватна підприємницька або неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на території іншої держави, де є дистриб’юторські чи збутові мережі. Особливості зарубіжних рекламодавців є децентралізовані структури; на кожному ринку певний порядок розміщення та рекламні цілі; необхідність стандартизації чи адаптації рекламного звернення.
3.2. Розробка стратегії рекламної діяльності підприємства-рекламодавця

Рекламна діяльність підприємства на ринку передбачає виконання певних рекламних функцій. Визначальними рекламними функціями рекламодавця, що здійснюють вплив на всі інші рекламні функції, є визначення цілей та стратегії рекламної діяльності.

Цілі реклами відображають, які завдання повинна виконати реклама за певний період або які проблеми та потреби підприємства повинна вирішити рекламна діяльність.

Стратегія рекламної діяльності відображає основні орієнтири рекламної діяльності щодо досягнення поставлених рекламних цілей. Рекламна стратегія відображає основу всієї рекламної політики, є керівництвом до дій, сформульована рекламна стратегія визначає всі подальші рекламні заходи.

Маркетингові стратегії – основа визначення цілей рекламної кампанії. Реклама є однією зі складових маркетингових комунікацій, які, в свою чергу, є елементом комплексу маркетингу підприємства. Цілі підприємства досягаються погодженою дією маркетингових інструментів. Реклама може забезпечити увагу споживачів, інтерес, бажання купити, але покупка реалізується при наявності товару необхідної якості в потрібний час, у потрібному місці за прийнятною ціною.

Закордонний і вітчизняний досвід в сфері рекламної діяльності свідчить, що комплексне і послідовне проведення рекламних заходів, розроблених з урахуванням маркетингової стратегії, дає значно більший ефект, ніж окремі, не зв'язані між собою загальною метою і роз'єднані в часі рекламні заходи.

При розробці рекламних цілей підприємства враховують також поведінку конкурентів на ринку та наявні ресурси підприємства для реалізації рекламних цілей.

Рекламні цілі повинні бути дієвими, служити ефективними критеріями ухвалення вирішень і представляти орієнтири, з якими могли б порівнюватися результати діяльності. 

Цілі реклами повинні бути ефективним інструментом, що пов'язує  стратегічні і тактичні рішення в сфері рекламного менеджменту.

Рекламні цілі пов’язують і координують між собою діяльність рекламодавців, рекламних агенцій, засобів масової інформації (ЗМІ) та інших учасників рекламного процесу, що спрямована на досягнення спільного результату. Цілі реклами визначають критерії схвалення рішень в сфері рекламного менеджменту та дають можливість порівняти ефективність різних рекламних заходів за показниками досягнення поставлених цілей.
При розробці рекламних цілей необхідно враховувати, що виділяють такі види цілей, як маркетингові (або корпоративні) цілі та рекламні цілі.

Маркетингові цілі описують економічні результати, яких бажає досягти керівництво підприємства в його діяльності на ринку. Маркетингові цілі часто бувають виражені в комерційних показниках та мають кількісний характер. 

На досягнення маркетингових цілей підприємства спрямована маркетингова стратегія та комплекс маркетингу в цілому (товарна, цінова, збутова та комунікаційна політика підприємства). Крім того, досягнення маркетингових (або корпоративних) цілей є метою системи загального менеджменту підприємства, що охоплює такі складові, як управління фінансовими ресурсами підприємства, управління персоналом, управління виробництвом, менеджмент якості тощо.

Рекламні цілі відображають завдання реклами та описують бажаний результат рекламного впливу на вибрану цільову аудиторію.

Доцільно поділяти рекламні цілі на довгострокові та короткострокові. Короткострокові рекламні цілі, як правило, відображають цілі рекламної діяльності підприємства-рекламодавця в межах одного фінансового року. Довгострокові рекламні цілі потребують встановлення більш тривалих термінів для їх досягнення. Наприклад, в короткостроковому періоді можна досягти інформованості споживачів щодо товару підприємства та його характеристик, проте формування позитивного ставлення до товару, сприйняття його як найкращого серед товарів-конкурентів в межах короткострокового періоду досягти важко.

Виділяють комунікативні та поведінкові рекламні цілі. 

Комунікативні рекламні цілі відображають результати комунікації зі споживачем та психологічну реакцію споживача на рекламний вплив (підвищення інформованості щодо товару, формування позитивного ставлення до товару, покращення ставлення споживача до репутації фірми тощо).

Поведінкові рекламні цілі відображають очікувану бажану поведінку споживача, сформовану під впливом реклами. Цільова поведінка – це передбачувана поведінка споживача, яка повинна стати результатом рекламної кампанії, що  піддається спостереженню і вимірюванню. 

Рекламна стратегія підприємства визначає рекламну політику підприємства і охоплює такі питання:

· визначення предмету реклами, прийняття рішення щодо особливостей позиціонування товару на ринку;

· особливі характеристики та переваги товару, які повинні бути представлені;

· визначення цільової аудиторії реклами;

· визначення найбільш дієвих способів передачі рекламного звернення.

Цільова аудиторія – це група споживачів, на яку спрямовані маркетингові комунікації (реклама, особистий продаж, стимулювання збуту, пропаганда). Від правильного визначення цільової аудиторії залежить ефективність комунікаційної діяльності. 

3.3. Організаційна структура рекламної служби підприємства

Організацію рекламної діяльності рекламодавців можна побудувати за двома принципами: перший — створення самостійних структур, тобто фірм, які займаються тільки рекламною діяльністю, другий — використання рекламної діяльності як складової організаційної структури маркетингу.

Організаційні структури рекламної служби підприємства залежать від таких факторів, як сфера діяльності підприємства, його виробнича потужність, наявність коштів на рекламну діяльність, конкретні особливості цільового ринку, характеристика то​вару чи послуги. Тому рекламна служба може складатися з великої кількості людей або її можуть доручити одній людині, іноді навіть за сумісництвом. Тільки великі підприємства у стадії розквіту можуть дозволити собі тримати повноцінну службу реклами в складі служби маркетингу чи окремо, а тим більше утримувати власне рекламне агентство, друкарню та творчий відділ. Схематично можна структуру рекламної служби рекламодавця зобразити так: віце-президент з маркетингу ( керуючий службою реклами ( (група дослідження, група планування реклами, творчий відділ, виробнича група та група розміщення реклами). Найчастіше служба реклами є структурним підрозділом департаменту (відділу) маркетингу підприємства та підпорядковується віце-президенту з маркетингу.

Основними завданнями служби реклами є: організація рекламної діяльності підприємства у власній державі та за кордоном, виходячи з поточних та перспективних комерційних цілей, що стоять перед підприємством; формування доброзичливої громадської думки про діяльність підприємства, зміцнення його 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 рилейшнз» для формування сприятливої громадської думки.

Рекламну службу очолює керівник, якого призначають та звільняють наказом по підприємству. 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 підприємства.

У своїй діяльності служба реклами керується чинним законодавством, наказами та розпорядженнями керівництва підприєм-
ства, його статутом, а також положенням про службу реклами. 

Згідно зі своїми основними завданнями служба реклами виконує такі функції: 

· визначає найефективніші засоби реклами товарів, продукції та послуг підприємства, розробляє плани цільових рекламних кампаній (самостійно або спільно з рекламними агентствами та науково-дослідними фірмами), заходи з «паблік рилейшнз», розміщує замовлення на їх проведення, готує відповідні контракти та контролює їх виконання; 

· аналізує кон’юнктуру ринків рекламних послуг, у тім числі за кордоном, готує пропозиції та проекти кошторисів витрат на рекламу та заходи з «паблік рилейшнз», здійснює контроль за витратами коштів на такі цілі; 

· спільно з відповідними підрозділами підприємства готує різні довідкові та інші матеріали, необхідні для виготовлення замов​ної рекламної продукції, та здійснює заплановані заходи; 

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

· оперативно готує необхідну інформацію, довідкові матеріали керівництву та іншим структурним підрозділам, за необхідності кон​сультує працівників підприємства з питань рекламної діяльності; 

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

Служба реклами має право: 

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

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

· давати рекомендації різним структурним підрозділам підприємства, спрямовані на реалізацію завдань з рекламування про​дукції і послуг підприємства, формування сприятливої громадської думки стосовно його діяльності, а також контролювати виконання цих рекомендацій; 

· за нагальної виробничої потреби залучати працівників підприємства до роботи з організації та проведення окремих реклам​них заходів; 

· за необхідності надавати на комерційних засадах методичну допомогу, консультації, послуги (у 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 заходах з «паблік рилейшнз», одержувати відповідні навчально-методичні матеріали для підвищення ділової кваліфікації працівників служби реклами;

· готувати пропозиції про 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 або несвоєчасне приймання рішень з питань, що входять до її компетенції. 

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

· перший – дослідження товарів та послуг підприємства, кон​курентів, покупців і продавців, вивчення потреб; 

· другий – визначення та розроблення цілей рекламної комунікації, що мають виходити із загальних цілей підприємства, стра​тегії маркетингу та маркетингових комунікацій як складової маркетингу; 

· третій – визначення методу розрахунку бюджету рекламування та розроблення 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 – розроблення бізнес-плану рекламної кампанії; 

· дев’ятий – створення рекламних звернень (визначення творчих підходів, написання тексту або сценарію, розроблення 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 в структурному підрозділі реклами обов’язково мають працювати спеціалісти з розроблення цілей, завдань, бюджету та бізнес-плану рекламної діяльності, творчі працівники для розроблення рекламного звернення, а також спеціалісти з виготовлення оригінал-макета рекламного звернення та його розміщення в засобах масової інформації. Від кваліфікації цих працівників залежить успіх рекламної кампанії рекламодавця, його престиж на ринках продажу товарів.

Фірмовий стиль – це сукупність постійних художніх, текстових та інших елементів (констант) у всій рекламній продукції підприємства й у засобах реклами. 

До елементів фірмового стилю належать:

· товарний знак,

· фірмовий шрифтовий напис (логотип),

· фірмовий блок,

· фірмове гасло (слоган),

· фірмовий колір (кольори),

· фірмовий комплект шрифтів,

· інші фірмові константи.

Розробляючи фірмовий стиль, треба враховувати результати маркетингових досліджень, рекомендації філологів, психологів, спеціалістів з «паблік рилейшнз», режисерів, композиторів. Часто користуються послугами музикантів, співаків. 

Товарний знак – це знак обслуговування, тобто зареєстроване в заведеному порядку оригінально оформлене художнє зображення, яке використовується для виокремлювання товарів та послуг підприємства та для реклами. Синоніми товарного знака – фірмовий знак, марка, фірмова марка, емблема. У США налічується понад 300 тис. торгових марок. Щорічно 100 найбільших фірм витрачають майже 25 млрд дол., рекламуючи свої торгові марки. 

Можна виділити чотири групи торгових знаків: художні (образотворчі), словесні, об’ємні та звукові. 

Художні знаки — це зображення предметів, тварин, птахів, людей з використанням символів, орнаменту, художньої композиції текстів та цифр. 

Словесні товарні знаки виражаються словами або сполученнями літер, що створюються фантазією авторів і міцно втримуватимуться в пам’яті людей. Такі знаки реєструються у вигляді тексту або нестандартного графічного твору. 

Об’ємні знаки можуть бути виготовлені ще оригінальніше – металева чи з дорогого дерева упаковка тощо. 

Звукові товарні знаки – це музично оформлені й римовані повідомлення про назву підприємства, його адресу, назву продукту тощо. 

Змішані або комбіновані товарні знаки – це зображення + слова; зображення + музика; слова + музика. Вони замінюють назву підприємства або можуть існувати паралельно. Вони часто пов​торюються і тому швидко запам’ятовуються. 

Товарні знаки є центральним елементом фірмового стилю, підприємство має на них виключне право, яке забезпечується державою. 

Використання торгового знака має такі переваги: 

· полегшує захист від недобросовісної конкуренції: підробка товарного знака переслідується за законом і підприємство-власник знака може звернутися до суду; 

· полегшує ідентифікацію товару; 

· гарантує, що товарна послуга має високий рівень якості; 

· добре відома марка привабливіша для каналів розподілу. 

Фірмовий шрифтовий напис (логотип) – це оригінально скон​струйований напис із повним або скороченим найменуванням підприємства, товарної групи, що виробляється підприємством, або конкретного продукту, що виготовляється ним. 

Література: (7, 8, 9, 10, 12, 13, 16, 20, 21, 23, 24, 27, 29(
ТЕМА 4. Рекламні агенції та їх роль в організації рекламної діяльності 

4.1. Рекламні агенції та їх функції. Критерії вибору рекламної агенції. 
Рекламне агентство є центром генерування й реалізації рекламних ідей. Рекламне агентство, здійснюючи зв'язок між рекламодавцем і засобами масової інформації, є провідною ланкою в системі просування реклами. Воно надає рекламні послуги від імені клієнтів-рекламодавців із використанням їх коштів. Рекламне агентство пов'язане з рекламодавцем договірними відносинами й має перед рекламодавцем фінансові, юридичні й морально-етичні зобов'язання. Рекламні агентства є незалежними організаціями, це дозволяє розглядати на проблеми рекламодавця більш об'єктивно. 


Як правило, рекламні агентства мають добре налагоджені зв’язки із засобами масової інформації, відіграють роль посередників між рекламодавцями, газетами й журналами, телевізійними компаніями та радіостанціями. Вони мають можливість стабільно й своєчасно закуповувати в них час і місце для розміщення реклами. Співробітництво з рекламним агентством дає змогу рекламодавцю оперативно вирішувати питання, які постають перед ним. Звернення до професіоналів забезпечує системний підхід до рекламної діяльності, що значно підвищує її ефективність.

Рекламні агенції – це незалежні організації, що спеціалізуються на розробці, підготовці, виробництві та розміщенні рекламного продукту. Результатом діяльності рекламних агенцій є рекламні послуги та рекламні продукти. Незалежність рекламної агенції означає, що при роботі з рекламодавцем головними є інтереси рекламодавця, а не засобів масової інформації, постачальників професійних послуг чи інших рекламодавців. Незалежність рекламної агенції означає також об’єктивний підхід до потреб рекламодавця.

Рекламні агенції виконують такі функції: 

· проведення рекламних досліджень;

· розробка стратегічних та тактичних планів рекламної діяльності;

· розробка, проведення та контроль ефективності рекламних кампаній, зокрема підготовка рекламних звернень, виробництво рекламних продуктів, розміщення рекламних звернень в ЗМІ та ін.

При виборі рекламної агенції рекламодавці враховують такі основні критерії:

· час створення рекламної агенції, її досвід роботи;

· стабільність фінансового стану рекламної агенції;

· перелік рекламних послуг, які може запропонувати рекламна агенція;

· наявність спеціалізації за необхідними рекламними функціями, рекламованими товарами, цільовою аудиторією та ін.;

· вартість послуг і порядок оплати;

· наявність компетентних фахівців в рекламній агенції;

· успішні проекти рекламної агенції, художній рівень рекламних робіт тощо.

4.2. Типи рекламних агенцій

Рекламні агентства звичайно класифікуються за двома ознаками: за обсягом надаваних послуг й напрямом бізнесу, у якому вони спеціалізуються.

Послуги агентств, наприклад, поділяють на універсальні й спеціалізовані, (а напрям спеціалізації в цілому може бути обраний в споживчому або промисловому секторі.) 

Сучасне універсальне агентство укомплектоване для надання послуг клієнтам у всіх областях інформаційної й рекламної діяльності. Його послуги принципово поділяють на дві категорії - рекламні й нерекламні.

До рекламних послуг відносять планування, розроблення й виготовлення рекламних матеріалів, а також послуги із проведення досліджень і підбору засобів масової інформації. 

Нерекламні функції можуть варіюватися від упакування до зв'язків із громадськістю ("паблік рилейшнз") і виготовлення рекламних виробів, підготовки річних звітів, виставочних зразків і матеріалів з навчання комерційного персоналу.

Два основних типи універсальних агентств - це агентство споживчої реклами й агентство промислової реклами.

Агентство споживчої реклами - це агентство, яке готове представляти інтереси широкого кола клієнтів. На практиці, однак, воно концентрує свою діяльність на програмах споживчої реклами, тобто на компаніях, що виготовляють споживчі товари. Наприклад, зубна паста, мило, мийні засоби та ін. Більша частина реклами, що виготовляють агентства споживчої реклами, розміщується в загальноінформаційних засобах: телебаченні, радіо, на рекламних щитах, у газетах й журналах, які виплачують агентствам комісійні. У результаті агентства споживчої реклами традиційно одержують велику частку свого доходу з комісійними, які виплачують засоби інформації.

Агентства промислової реклами представляють інтереси фірм-клієнтів, що виробляють продукцію для реалізації іншим підприємствам. Прикладами подібних товарів можуть бути апаратне й програмне забезпечення ЕОМ, промислові насоси, плавильні печі, радіаційні лічильники та ін. Ділова й промислова реклама є досить важливою сферою рекламної діяльності, що вимагає широких технічних знань у поєднанні зі здатністю переводити ці знання в точний і переконливий інформаційний матеріал.

Останніми роками у сфері рекламного бізнесу виникло ряд організацій нового типу. Серед них невеликі агентства з назвою "творчі майстерні" і спеціалізовані підприємства, такі, як фірми з придбання рекламного місця.

Творчі майстерні. Деякі талановиті фахівці, такі, як художники, дизайнери й укладачі текстів, організували власні фірми художніх послуг з назвою "творчі майстерні". Працюючи на рекламодавців і періодично за підрядом рекламних агентств, вони виробляють оригінальні художні концепції й виготовляють нові (оригінальні) рекламні матеріали, які добре запам'ятовуються.

Оскільки ефективність реклами значною мірою залежить від оригінальності концепції, оформлення й тексту, рекламодавці звичайно високо цінують подібні якості. Однак художні послуги майстерень звичайно не супроводжуються повномасштабними рекомендаціями з організації маркетингової й збутової діяльності, які пропонують універсальні агентства. Подібний недолік обмежує роль творчих майстерень винятково рамками постачальника художніх робіт.

Фірми з придбання рекламного часу. Подібно тому, як деякі художні працівники організували "творчі майстерні", деякі досвідчені фахівці зі засобів інформації створили організації, що отримують і формують пакети рекламного часу на радіо й телебаченні.

До послуг подібних спеціалізованих фірм (як для клієнтів, так і для агентств) відносять докладний аналіз часу, який купується. Після реалізації сформованого пакета рекламного часу така фірма розробляє графік рекламної трансляції кожної з обраних станцій, контролює його виконання й компенсацію станціями пропущених вставок рекламних звернень і навіть проводить розрахунки із засобами масової інформації.

Діяльність рекламних агентств складається з виконання таких робіт:

1) Дослідження. Перш ніж розпочати створення реклами, необхідно провести дослідження застосування й переваг виробу або послуги, проаналізувати існуючих і потенційних споживачів і визначити те, що вплине на їх рішення про покупку. 

2) Планування. Процес планування починається до проведення дослідної роботи й триває після її завершення. Повинні бути враховані результати досліджень і докладний план маркетингової й рекламної діяльності, який повинен бути підготовлений плановою групою агентства. Після того як клієнт узгодить план, він стає головним документом, що визначає художню стратегію агентства й програму розміщення реклами в засобах інформації.

3) Складання тексту. Більша частина реклами значною мірою заснована на текстовому матеріалі - тексті, що становить заголовок і рекламне звернення. Робота укладачів текстів вимагає відповідної кваліфікації, оскільки вони повинні вмістити все, що можна сказати про виріб або послугу стислими фразами щодо даної конкретної реклами. Укладачі текстів звичайно працюють у тісному співробітництві з художниками й службою виробництва рекламної продукції.
4) Художні роботи. Художній відділ агентства складається з художників і дизайнерів, основна робота яких полягає в тому, щоб розробляти компонування реклами, тобто ілюструвати на ескізах, як різні елементи рекламного звернення будуть виглядати разом. Коли художники одержують завдання створити телевізійний ролик, вони готовлять серію, яку називають сценарієм. Більшість великих агентств мають свої власні художні відділи. Інші ж воліють користуватися платними послугами незалежних студій або позаштатних художників-дизайнерів, що працюють на індивідуальній основі.

5) Виробництво друкованої й ефірної реклами. Після того, як реклама розроблена й складений текст, а клієнт її узгодив, вона надходить у виробництво. Це робота менеджера з виробництва друкованої реклами агентства або продюсерів і режисерів ефірної реклами. Для друкованої реклами виробничий відділ закуповує шрифти, фотографії, ілюстрації й інші складові, необхідні для закінченого художнього матеріалу.

6) Координація. Виробничо-диспетчерський відділ рекламного агентства забезпечує плавну й безперебійну роботу. Він координує виробництво на всіх його етапах і контролює своєчасне виконання всіх робіт, а також те, щоб всі рекламні матеріали були отримані інформаційними засобами до встановлених граничних строків.

7) Послуги з вибору засобів інформації. Завдання менеджера із засобів інформації полягає в тому, щоб зіставити цільовий ринок та спектр інформаційних засобів. Потім проводиться аналіз цих засобів за ефективністю й вартістю, і менеджер служби видає рекомендацію з використання тих чи інших інформаційних засобів або їх комбінації.

8) Управління рекламними програмами. Менеджери з рекламних програм є сполучною ланкою між агентством і клієнтом. Вони відповідають, з одного боку, за те, щоб всі послуги агентства були спрямовані на благо клієнта, а з іншого боку, за те, щоб точка зору агентства була доведена до клієнта. Таким чином, вони часто опиняються між двох вогнів. 

9) Розвиток бізнесу. Щоб вижити, агентства повинні зростати. Для зростання необхідний стабільний приплив нових замовлень. Часто це відбувається за рахунок розроблення нових виробів існуючими клієнтами. Більшість агентств постійно проводять пошук нової роботи й зобов'язують своїм рекламним агентам або одному з керівників агентства залучати в агентство нову клієнтуру.

10) Адміністративні послуги. Як і всі підприємства, рекламні агентства займаються бухгалтерсько-обліковою діяльністю та виконують інші адміністративні функції.

Послуги, що розглядалися вище, вважаються базовими для рекламного агентства. Однак багато агентств надають широкий набір інших послуг і містять у своєму штаті фахівців для вирішення подібних завдань. 
4.3. Структура рекламної агенції та функції її підрозділів

Те, яким чином агентство організовує свої служби, відділення й штат, може значною мірою варіюватися залежно від його розміру, видів рекламних програм, які воно проводить, і від того, чи є воно місцевим, регіональним, загальнонаціональним або міжнародним.

У малих агентствах повсякденною діяльністю звичайно керує власник або директор, що також може відповідати й за розвиток бізнесу. Із клієнтом в основному контактують менеджери з рекламних програм або рекламні агенти. Керівник рекламної програми може також розробляти художню концепцію для клієнтів і навіть складати тексти.

Художні роботи виконуються художниками агентства, самостійною студією або позаштатним художником-дизайнером. Більшість малих агентств мають виробничо-диспетчерський відділ або особу, що виконує ці функції. У штаті також є фахівець із придбання місця або часу в інформаційних засобах, однак у зовсім малих агентствах обов'язок забезпечення програми рекламним місцем або часом полягає на менеджера цієї програми.

У середніх і великих агентствах організаційна структура звичайно буває більш офіційно оформленою й побудованою за системою відділів або груп.

Під час організації за відділами кожна із численних служб агентства - обслуговування рекламних програм, художніх робіт, маркетингових послуг й адміністративних, функціонує як самостійний відділ. 

Кожен відділ покликаний належним чином виконувати свої специфічні функції. Керівник рекламної програми підтримує контакти із клієнтом, художній відділ складає тексти й компонує рекламу, відділ маркетингових послуг здійснює підбір інформаційних засобів і т.д.

Кожна із цих систем має свої переваги. Варто вибирати ту організаційну структуру, що дозволяє агентству найбільше дієво, ефективно й прибутково реалізовувати свої послуги.

Відділ роботи з клієнтами. У цьому відділі працюють менеджери по роботі з клієнтами. Вони безпосередньо контактують з рекламодавцем, вивчають його потреби, особливості рекламованого продукту, оформлюють юридичну та фінансову документацію, планують рекламні заходи, організовують виробництво рекламного продукту, керують діяльністю інших працівників рекламної агенції, зайнятих в рекламній кампанії клієнта, здійснюють контроль рекламної діяльності, стежать за дотриманням планів рекламної кампанії, термінів проведення тих або інших рекламних заходів, дотриманням бюджету рекламної кампанії. Як правило, відділ по роботі з клієнтами очолює начальник відділу (старший менеджер, керівник). 

Творчий відділ. Головні функції творчого відділу – це створення рекламних ідей, розробка творчих концепцій і втілення рекламних ідей у візуальній, музичній і вербальній формах. Очолює творчий відділ креативний директор. Під його керівництвом працюють дизайнери (їх ще називають арт-директорами), копірайтери, композитори, художники, фотографи та інші творчі працівники.

Відділ медіапланування та медіабаінгу. Очолює відділ фахівець, якого називають медіа-директором. Менеджери, що працюють у відділі, займаються закупівлею місця і часу в засобах масової інформації – медіаносіях, тобто медіабаінгом. До їх обов’язків також входить розробка медіаплану, що є складовою рекламного плану. Задача медіапланувальників – знайти такий варіант розміщення реклами в ЗМІ, який би дозволив донести рекламну інформацію до цільової аудиторії з найменшими витратами. До функцій менеджерів відділу також відносять розміщення реклами в ЗМІ, контроль виходу рекламних повідомлень, проведення медіадосліджень.

Виробничий відділ. До його функції належить створення рекламного продукту (виготовлення зовнішньої реклами, телевізійних роликів, поліграфічної продукції та ін.) Проте, навіть великі рекламні агенції не можуть володіти абсолютно усіма виробничими потужностями і кадровими ресурсами для виготовлення усіх видів реклами. Тому виробничий відділ використовує також зовнішні ресурси (постачальників послуг) за договорами, для того, щоб виконати будь-яке замовлення рекламодавця, реалізувати найскладніші рекламні кампанії. Наявність власної виробничої бази здатна значною мірою здешевити рекламний продукт.

Відділ досліджень. Мета відділу – забезпечити потрібною інформацією рекламну кампанію рекламодавця на всіх її етапах. Результати досліджень використовують при формулюванні цілей і завдань рекламної кампанії, створенні рекламної ідеї, позиціонуванні продукту, виборі рекламних засобів і методів для досягнення цілей рекламної кампанії, оцінці ефективності рекламної кампанії та ін. У відділі працюють психологи, соціологи, лінгвісти, аналітики, експерти. При проведенні досліджень використовують різні засоби і методи – опитування, фокус-групи, дослідницькі експерименти, тести і т. п. 

Функції відділу планування часто виконують менеджери відділу по роботі з клієнтами. 

В структурі великої рекламної агенції можуть бути також відділи, що забезпечують ефективність внутрішнього функціонування: адміністративний відділ, бухгалтерія, фінансово-господарський відділ, відділ кадрів та ін. 
Література: (6, 7, 9, 10, 12, 13, 16, 20, 23, 24, 25, 26, 27, 29, 30(
ТЕМА 5. Рекламне дослідження ринку

5.1. Рекламне дослідження ринку, його напрями та функції

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.

Рекламний менеджмент — це аналіз, планування, утілення в життя та контролювання рекламної діяльності. Отже, 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).

5.2. Основні етапи рекламного дослідження ринку. План рекламного дослідження

Для успішної розробки і проведення рекламного дослідження необхідно дотримуватися трьох основних етапів: 

1) попереднє обговорення і узгодження проблеми дослідження;

2) розробка плану рекламного дослідження і збір даних;

3) аналіз результатів рекламного дослідження та їх застосування.

Кінцевим продуктом першого етапу рекламних досліджень є постановка проблеми, що включає три елементи:

· визначення проблемної ситуації – опис проблеми або необхідності, що зумовила проведення дослідження; 

· пояснення того, чому саме дослідження є адекватним джерелом інформації, необхідним для вирішення проблеми або отримання вигоди із ситуації, що склалася;

· вказівка на ту конкретну інформацію, яка необхідна для визначення оптимального способу розв’язування проблеми або отримання вигоди з ситуації, що склалася.

Завершується перший етап чітким формулюванням проблеми. 

На другому етапі, етапі планування рекламного дослідження і збирання даних, вирішуються такі методичні питання: визначається відповідний тип дослідження, обґрунтовується вид і розмір вибірки, обирається метод збирання даних, складається кошторис і графік проведення дослідження. 

Формулювання проблемної ситуації і визначення потреби в інформації визначають вибір методів одержання інформації та її типи.

Перед дослідником при визначенні найефективнішого методу збирання інформації виникають дві альтернативи, які дослідження проводити – первинні або вторинні?
За результатами проведення вторинного дослідження вивчаються дані, які зібрали раніше, для вирішення інших задач. До джерел інформації вторинного дослідження відносяться: внутрішня документація рекламної агенції або клієнта, державних установ, торговельних асоціацій, розповсюджувачів інформації, дослідницьких компаній по маркетингу і рекламі, спеціалізована або популярна література, часописи, наукові видання.

Первинне дослідження включає збирання необхідної інформації за допомогою опитування цільової аудиторії або спостереження за нею. Вибір між первинним і вторинним дослідженням визначає подальшу послідовність подій. 

При проведенні вторинного дослідження не існує проміжних етапів між вибором типу дослідження  і збиранням вторинної інформації. 

При проведенні первинного дослідження необхідно вибрати такий підхід, який забезпечить одержання інформації, що відповідає поставленим вимогам. Існує два підходи щодо проведення первинного дослідження: якісне і кількісне дослідження.

Якісне дослідження характеризується малими розмірами вибірки і ставить головним чином відкриті, зондуючі питання (тобто питання, не забезпечені переліком попередньо складених відповідей), які  спонукають споживачів до висловлювання і обговорення своїх суджень і почуттів відносно конкретного товару або послуги. 

Мета якісного дослідження ​− пошук відповіді на питання, чому споживачі діють певним чином, а не описування їхніх дій в кількісній формі.  

Якісне дослідження застосовується у випадках, коли потрібно: 

· зрозуміти основні зв'язки між почуттями, відносинами, думками споживачів і їхньою поведінкою;

· доповнити кількісне дослідження на попередньому або завершальному етапі;

· отримати інформацію про конкретну, однак мало вивчену сферу;

· отримати інформацію, що сприяє постановці проблеми або розробці дослідницької гіпотези;

· розробити гіпотезу перед плануванням і початком кількісного  дослідження;

· пояснити або глибше вивчити питання, що виникли при кількісному дослідженні, не проводячи нового кількісного дослідження.

Застосування якісних досліджень для розуміння зв'язку між емоціями, сприйняттям, думкою споживачів і їх поведінкою є особливо актуальним в тих випадках, коли інформацію про подібний зв'язок неможливо отримати за допомогою прямих, структурованих закритих запитань. 

Найпоширеніші форми якісного дослідження – це проведення глибинних індивідуальних інтерв'ю і фокус-груп.

Кількісні дослідження доцільно проводити, якщо виникає потреба в узагальненні висновків на генеральну сукупність, вимагається встановити статистично надійні кількісні відмінності між групами, а також тоді, коли необхідний статистичний аналіз даних. Існує три методи проведення кількісного дослідження: спостереження, фізіологічні виміри, дослідження методом опитування.

Спостереження ​− реєстрація об'єктів, подій, ситуацій і особливостей поведінки споживачів; може здійснюватися як в природних, так і в змодельованих умовах.

Фізіологічні виміри передбачають вимірювання фізіологічної реакції учасників дослідження на рекламне оголошення. Фізіологічне дослідження  виміряє довільні (наприклад, рух очей) і мимовільні реакції людини (наприклад, імпульси мозку).

Дослідження методом опитування – найпоширеніша форма кількісних досліджень. Це збирання інформації, отриманої від респондентів за допомогою анкет. Опитування звичайно проводиться по телефону, поштою або в ході особистих бесід. Можливе також проведення електронного інтерактивного опитування.
Важливим питанням етапу планування і збирання даних є складання кошторису і графіка проведення дослідження. 

Всі рішення, які приймаються на попередніх етапах, узагальнюються в плані рекламних досліджень, який подається керівництву підприємства.

План рекламних досліджень складається з таких розділів:

1) короткий виклад – стислий огляд основних пунктів, ґрунтовно викладених в розділах плану;

2) обґрунтування  – короткий виклад ситуативних моментів і потреб в інформації, які зумовили проведення рекламних досліджень;

3) постановка проблеми – розгорнене формулювання проблеми, включаючи докладний і глибокий опис проблеми, що зумовила проведення рекламних досліджень, обґрунтування необхідності їх проведення, опис конкретних типів інформації, отриманої за результатами досліджень;

4) методологія дослідження – опис програми проведення рекламних досліджень (метод збирання даних, типи необхідних даних, вимірювальні інструменти, аналітичні методи);

5) вартість – представлення кошторису досліджень і його окремих статей витрат;

6) графік – надання інформації щодо термінів проведення рекламного дослідження, починаючи з моменту його остаточного затвердження, визначення  проміжків часу, необхідних для виконання основних етапів дослідження.

7) додатки – це будь-яка статистична або інша довідкова інформація, необхідна для більш глибокого розуміння плану проведення дослідження. 

На третьому етапі, етапі реалізації та аналізу результатів рекламного дослідження,  важливе значення має комплексний аналіз отриманої інформації і визначення її ролі в схваленні управлінських рішень. 

Даний етап передбачає реалізацію таких послідовних дій:  
1) аналіз даних, що зазвичай передбачає їх перетворення, зведення і перевірку статистичних гіпотез;

2) представлення результатів керівництву, як в усній, так і у письмовій формі. Звіт повинен стисло і конкретно давати відповіді на основні питання: 

що означає отримана інформація?

яка інформація є новою, невідомою керівництву раніше?

як отримана інформація може допомогти в прийнятті обґрунтованих управлінських рішень? 

3) схвалення рішення на основі використання результатів рекламного дослідження. Проведення рекламних досліджень, що жодним чином не впливають на процес прийняття рішень в сфері рекламного менеджменту, є  марним витрачанням часу, людських ресурсів і фінансових коштів.

Література: (4, 6, 7, 10, 11, 12, 13, 15, 16, 23, 24, 25, 27, 29(
Тема 6. Розробка рекламного звернення 

6.1. Поняття та основні етапи розробки рекламного звернення. Творча концепція рекламного звернення

Рекламне звернення відображає предмет комунікації, є безпосереднім носієм інформаційного та емоційного впливу на споживача. Рекламне звернення має конкретну форму (текстову, візуальну, символічну і т.д.) і поступає до адресата  за допомогою конкретного каналу комунікації.

Процес створення та виготовлення рекламного звернення дуже схожий на процес створення й виготовлення самого продукту, що рекламується. За кожним рекламним зверненням стоять сотні рішень багатьох людей у рекламних агенціях і за їхніми межами. На карту ставляться всі капітальні вкладення на дослідження, конструювання (розробку) й виготовлення нового товару або на збереження рівня збуту того, що рекламується.

Рекламне звернення ​− це засіб, через який трансформуються цілі рекламодавця.

Процес створення й виготовлення рекламного звернення складається з двох основних етапів − створення ідеї рекламного звернення та виробництва (виготовлення). 

Найважливішою характеристикою процесу розробки рекламних звернень є його творчий характер. Цей процес отримав назву креатив (від англ. creative – творчий). Креатив умовно поділяють на:

· дизайнерський, тобто креатив, спрямований на створення зримого образу;

· копірайтерський, тобто текстовий;

· змішаний, тобто що вміщує елементи двох типів.

Процес розробки  рекламного звернення поєднує творчі складові (зокрема, дизайнерський креатив, копірайтерський креатив та інші творчі процеси) та організацію творчого процесу, що базується на професіоналізмі та досвіді.

Розробка творчої концепції рекламного звернення – це формування основної ідеї, теми рекламного звернення, яку необхідно донести до цільової аудиторії. Творча концепція рекламного звернення підпорядковується рекламним цілям та рекламній стратегії рекламодавця.

Творча концепція рекламного звернення відображає:

· пропозицію для споживача, яку необхідно донести за допомогою рекламного звернення;

· представлення вигід цієї пропозиції;

· надання особливої цінності продукту;

· підкреслення переваг продукту.

Колишній директор американської рекламної агенції А. Осборн виділив такі основні етапи творчого рекламного процесу:

1) орієнтація – визначення проблеми;

2)  підготовка – збирання необхідної інформації;

3) аналіз та класифікація зібраного матеріалу;

4)  формування ідеї, збирання  різних варіантів ідей;

5) інкубація – вичікування, під час якого приходить осяяння;

6)  синтез – розробка рішення;

7)  оцінка – розгляд отриманих ідей.

Роботою творчого відділу рекламної агенції є опрацювання різ​номанітних ідей щодо рекламування та наступний відбір одного чи кількох варіантів, які потім запускаються у виробництво.

6.2. Зміст рекламного звернення. Мотиви рекламних звернень. Основні рекламні моделі

Вплив реклами на одержувача покликаний створювати у нього
соціально-психологічну установку|. Установка – це внутрішня психологічна готовність людини до яких-небудь дій.

Зазвичай|звично| виділяють такі основні рівні психологічного впливу:
· когнітивний (передача інформації, повідомлення|сполучення|);

· афективний (формування ставлення|ставлення|);

· сугестивний (навіювання);
· конативний| (визначення поведінки).
Суть|сутність,єство| когнітивного впливу полягає в передачі певного об'єму|обсягу| інформації, сукупності даних про товар та фактори|факторів|, що характеризують його якість і т.п.
Метою|ціллю| афективного впливу є|з'являється,являється| перетворення масиву передаваної інформації на систему установок, мотивів і принципів одержувача звернення|звертання,обігу|. Інструментами формування ставлення|ставлення| є|з'являються,являються| часте повторення одних і тих же аргументів, приведення логічних доказів сказаного, формування сприятливих асоціацій і т.д.

Навіювання („внушение”) передбачає|передбачає| використання як усвідомлюваних психологічних елементів, так і елементів несвідомого. Це пов'язано з тим, що певна частина|частка| рекламного послання може засвоюватися адресатом, оминаючи сферу активного мислення. Результатом навіювання може бути переконаність, що отримується|одержується| без логічних доказів. Необхідно відзначити, що навіювання можливе, по-перше, в тому випадку, якщо|у тому випадку , якщо,в том случае | навіювання відповідає потребам і інтересам адресата і, по-друге, якщо як джерело інформації може бути використана людина, що володіє високим авторитетом і що користується безумовною довірою|довір'ям|. Навіювання матиме більший ефект, знову-таки, при багатократній|багаторазовій| повторюваності рекламного звернення|звертання,обігу|.
Конативний вплив звернення|звертання,обіг| реалізується в «підштовхуванні» одержувача до дії (звичайно, до покупки|купівлі|), підказуванні йому очікуваних|сподіваних| від нього дій.
Усвідомлення необхідності цих основних рівнів дії рекламного звернення|звертання,обігу| на свідомість людини лягло|полягло| в основу багатьох рекламних моделей. Схеми деяких найбільш відомих і поширених| моделей розробки рекламних звернень|звертань,обігу| приведені в табл. 6.1.

Таблиця 6.1

Основні характеристики деяких рекламних моделей (формул)

	Напрям впливу
	AIDA
	ACCA
	DIBABA
	DAGMAR
	«Схвалення»

	1. Когнітивний (інформація)
	Увага
	Увага
	Визначення потреб та бажань
	Впізнавання марки
	Усвідомлення необхідності купівлі (потреби)

	
	↓
	↓
	↓
	↓
	↓

	2. Афективний (мотив)
	Інтерес
	Сприйняття аргументів
	Ототожнення споживчих потреб з пропозицією реклами
	Асиміляція (інформова-ність щодо якості товару)
	Інтерес

	
	↓
	↓
	↓
	↓
	↓

	3. Сугестивний
	Бажання
	Переконання
	Підштовхування покупця щодо висновків про необхідність купівлі
	Переконання (формування психологічної готовності до купівлі)
	Оцінка

	
	↓
	↓
	↓
	↓
	↓

	4. Конативний
	Дія
	Дія
	Бажання
	Дія
	Перевірка

	
	
	
	↓
	
	↓

	5. Афективний (після купівлі)
	
	
	Створення сприятливого ставлення до товару
	
	Схвалення


Найстарішою і найвідомішою рекламною формулою є|з'являється,являється| AIDA| (attention| – interest| – desire| – action|, тобто увага – інтерес – бажання – дія|). Вона запропонована американським рекламістом Елмером Левісом ще в 1896 році. Суть її полягає в тому, що ідеальне рекламне звернення|звертання,обіг|, в першу чергу|передусім,насамперед|, повинне привертати мимовільну увагу. Шляхи|колії,дороги| досягнення цієї мети достатньо|досить| різноманітні|всілякі|: використання контрастів, яскраве, оригінальне кольорове оформлення; помітний малюнок; курйозні рішення|розв'язання,вирішення,розв'язування| в розташуванні звернення|звертання,обігу| (наприклад, розміщення|помешкання| тексту рекламного послання «вверх ногами»); шокування аудиторії і т.п. Після того, як увага аудиторії привернута, звернення|звертання,обіг| повинне утримати її інтерес. Для цього воно може містити|утримувати| обіцянку задоволення потреб адресата, бути оригінальним, цікавим за формою і лаконічним. Відповідно до моделі AIDA| звернення|звертання,обіг| повинне також викликати|збудити| бажання адресата випробувати рекламований товар, стати його власником. І нарешті|урешті|, в зверненні повинна бути «підказка» одержувачеві, що він повинен зробити. Наприклад: «подзвоніть сьогодні ж», «вимагайте в аптеках Вашого міста», «приходьте і переконайтеся самі» і т.п.
Модифікацією формули AIDA| є|з'являється,являється| модель AIDMA|, що включає п'ятий компонент – мотивацію. Характеризуючи формули AIDA| (AIDMA|), слід зазначити, що|слід відзначити , що,следует отметить | вони відносяться до групи моделей, орієнтованих на дію.
Дещо меншого поширення набули моделі АССА| і DIBABA|. АССА| як рекламна формула характеризується тим, що зводить результати рекламного впливу на споживачів до проходження через такі етапи споживчої поведінки: увага (attention|), сприйняття аргументів (comprehension|), переконання (convection|) і дія (action|).
Формула DIBABA| запропонована Г. Гольдманом в 1953 році. Назва моделі також є|з'являється,являється| абревіатурою німецьких визначень шести фаз процесу продажу: 

1) визначення потреб і бажань потенційних покупців; 

2) ототожнення споживчих потреб|нужди| з|із| пропозицією|реченням| реклами; 

3) «підштовхування» покупця до необхідних висновків|висновків,виведень| про купівлю|купівлю|, які асоціюються з|із| його потребами;

4) врахування|урахування| передбачуваної реакції покупця; 

5) формування у покупця бажання придбати|набути| товар; 

6) створення|створіння| сприятливої для покупки|купівлі| обстановки.
Новим етапом в процесі розвитку підходів до формування рекламних звернень|звертань,обігу| стала модель DAGMAR|, запрпонована американським рекламістом Расселом Коллі в 1961 році. Назва формули включає початкові букви|літери| англійського визначення „Defining| advertising| goals| – measuring| advertising| results”| (визначення рекламних цілей – вимірювання|вимір| рекламних результатів). Згідно моделі, процес купівлі|купівлі| проходить|минає,спливає| чотири фази: 1) впізнавання споживачем марки товару; 2) асиміляція – інформованість адресата реклами щодо якості товару; 3) переконання – психологічна готовність до купівлі|купівлі|; 4) дія – здійснення купівлі товару|купівлі| адресатом реклами. Ефект реклами визначається приростом кількості покупців на кожній з вказаних фаз.
Якісна відмінність|відзнака| моделі DAGMAR| від підходів, орієнтованих на дії, полягає в усвідомленні, що здійснення покупки|купівлі| визначається всіма основними елементами комплексу маркетингу. Реклама ж в цьому комплексі – один з найважливіших, але|та| не самодостатній елемент. Послідовники Р. Коллі, що притримуються|перебувають| тих же позицій, представляють|уявляють| так звану „дагмарівську|” школу.
Серед пізніших рекламних формул можна відзначити модель «схвалення», що передбачає|передбачає| проходження потенційним покупцем наступних|слідуючих| фаз: 1) усвідомлення необхідності купівлі товару|купівлі|; 2) виникнення інтересу до рекламованого товару; 3) оцінка його основних якостей; 4) перевірка, випробування якості; 5) схвалення.
Підсумовуючи короткий огляд деяких рекламних моделей, необхідно відзначити, що вони не є|з'являються,являються| взаємовиключними. Практично |усяке| кожне рекламне оголошення орієнтує одержувача на здійснення купівлі|купівлі|. В той же час ефективність будь-якої рекламної діяльності може бути оцінена тільки|лише| у разі|в разі| чітко визначених рекламних цілей в межах|у рамках| системного підходу до маркетингової діяльності.
Формування змісту|вмісту,утримання| рекламного звернення|звертання,обігу| передбачає|передбачає| певну мотивацію одержувача. 
У рекламних зверненнях|звертаннях,обігу| використовуються мотиви, які умовно об'єднують в три групи: раціональні; емоційні|емоціональні|; соціальні (етичні).
1. Раціональні мотиви

1.1.  Мотив прибутковості (або економічний мотив) ґрунтується на бажанні споживачів розбагатіти, доцільно витрачати наявні|готівкові| кошти|кошти|, отримати|одержати| при цьому реальну економію.
1.2.  Мотив здоров'я (часто використовується в рекламі продуктів харчування, товарів для занять спортом, засобів|коштів| особистої|особової| гігієни і т.п.)
1.3. Мотив надійності і гарантій використовується в таких галузях економіки, як страхування, банківська справа|річ| та ін.

1.4. Мотив зручностей і додаткових переваг обіцяє в рекламі отримання|здобуття| значних переваг, полегшення певної роботи, додаткових зручностей.

2. Емоційні|емоціональні| мотиви
2.1. Мотив свободи використовується в рекламі товарів та послуг, що дозволяють споживачеві відчувати себе незалежним від певних
обставин. 

2.2. Мотив значущості і самореалізації (часто застосовується в рекламі товарів, що дозволяють споживачам знайти визнання|зізнання|, підвищити свій
соціальний статус в найближчому оточенні, добитися певного
іміджу).

2.3. Мотив приналежності до успіху, сили (використовується авторитет рекламодавця).

2.4. Мотив відкриття|відчинення| ґрунтується на таких якостях споживача, як допитливість, любов до новизни|новинки|. Реклама, що використовує цей мотив, часто починається|розпочинається,зачинається| словами: «Відкрийте|відчиніть| дня себе ...» і т.п.
2.5. Мотив гордості і патріотизму.

2.6. Мотив ностальгії.
2.7. Мотив радості і гумору.
2.8. Мотив любові|кохання| (часто використовується в рекламі подарунків|дарунків|, іграшок, засобів|коштів| догляду за дітьми).

2.9. Мотив наслідування кумирів.

2.10. Мотив оригінальності (неочікуване рушення стереотипів).

2.11. Мотив сексуальної привабливості.
2.12. Мотив страху. Консолідований Кодекс Міжнародної Торговельної Палати із практики реклами та маркетингових комунікацій
обмежує використання цього мотиву, мотив страху часто використовують в соціальній рекламі (боротьба із|із| споживанням|вжитком| наркотиків, курінням, алкоголізмом). 

3. Етичні і соціальні мотиви
3.1 . Мотив справедливості часто використовується в рекламі добродійних|благодійних| фондів|фундацій|, політичних кампаній, громадських організацій.
3.2 . Мотив захисту навколишнього середовища|.|
3.3 . Мотив добропорядності (базується на моральних цінностях: чесність, доброта та ін.).
3.4 . Мотив співчуття (співчуття горю або проблемам оточуючих).
6.3. Форма та структура рекламного звернення

Структура рекламного звернення може включати наступні|слідуючі| частини|частки|: слоган, зачин, інформаційний блок, довідкову  інформацію, ехо-фразу. 
Слоган − короткий рекламний девіз, гасло|лозунг|, заклик|призов|, заголовок, який є одним з основних засобів|коштів| залучення уваги і інтересу аудиторії. 

Слоган − це коротке самостійне рекламне повідомлення|сполучення|, що може існувати ізольовано від інших рекламних продуктів і представляє стислий зміст|вміст,утримання| рекламного повідомлення.|із| При цьому слоган повинен мати здатність|здібність| легко запам'ятовуватися і відтворюватися з пам'яті. 
Зачин − частина|частка| звернення|звертання,обігу|, що розкриває, «розшифровує» слоган і передує інформаційному блоку. |частки| 
Інформаційний блок, який називають також основним текстом, несе основне навантаження в мотивації одержувача і наданні йому необхідній інформації.

Довідкова інформація включає як правило, адресу рекламодавця, телефони або інші канали зв'язку з ним.| В цьому ж блоці| доцільно привести принципово важливі|поважні| умови здійснення покупки|купівлі| рекламованого товару: форма і валюта платежу, розмір мінімальної партії, базисні умови постачання і т.п.
Звернення|звертання,обіг| може завершувати ехо-фраза, яка повторює за змістом слоган або основний мотив послання. Особливо ефективне її застосування|вживання|, якщо звернення|звертання,обіг| достатньо|досить| велике за своїм обсягом.
Форма звернення повинна максимальною мірою|мірі| сприяти досягненню рекламних і маркетингових цілей рекламодавця|. Для цього вона повинна бути зрозумілою і прийнятною|допустимою| для цільової аудиторії. Форма повинна повністю реалізувати зміст звернення|вміст,утримання|.

Стиль звернення|звертання,обігу| також визначається цілями рекламної кампанії, видом рекламоносія|, характеристиками рекламованого товару і, звичайно ж, цільовою аудиторією. |от| Деякі варіанти стильових рішень|розв'язань,вирішень,розв'язувань|:

· рекламне звернення|звертання,обіг| містить|утримує| тільки|лише| назву фірми|фірма-виготовлювача|, іноді|інколи| слоган. Такі послання використовуються в основному в нагадуючій рекламі;
·  повідомлення|сполучення| про конкретну подію. Звернення|звертання,обіг| є простим оголошенням (рубрична| реклама);
· «зарисовка з натури», наприклад відображення у рекламному відеоролику «робочих буднів» підприємства; 
· створення|створіння| атмосфери загадковості, інтриги; 
· створення|створіння| фантазійної, екзотичної, романтичної обстановки;
· |створення|створіння| образу|зображення|, персонажу, що персоніфікує рекламований товар; 
· консультація фахівця|спеціаліста|, ученого;
· акцентування способу життя. Приклад|зразок|: реклама престижних марок автомобілів, елітного житла на Печерську та ін.|із|; |
· композиції на історичні теми і вірність традиціям; 
· створення|створіння| певного ліричного настрою, що згодом стає приємною асоціацією з|із| рекламованим товаром;

· мюзикл. Один або декілька персонажів співають пісеньку про рекламований товар. Даний прийом дуже часто використовується в радіо рекламі;

· іноді|інколи| можуть використовуватися деякі анімаційні прийоми (наприклад антропоморфізм: товари набувають|придбавають| риси|межі| людей).;

· акцентування професійного досвіду|досліду|. підприємства-рекламодавця;|» 
· демонстрація ефекту рекламованого товару за принципом «До і після застосування|вживання|». Досить часто цей прийом використовується в рекламі пральних порошків, підбілювачів |коштів|  та ін.

· прийом, який умовно можна назвати|накликати| «рекламний експеримент»;
· ілюстрація-гіпербола;
· цікава історія (байка); 
· розповідь|оповідання|--сповідь. Звернення|звертання,обіг| є монологом покупця, який ділиться своїми враженнями від споживання|вжитку|  рекламованого товару;
· порівняльна реклама. У багатьох країнах цей вид реклами заборонений, вказівка на недоліки|нестачі| товарів конкурентів засуджується Консолідованим Кодексом Міжнародної Торговельної Палати із практики реклами та маркетингових комунікацій; 
· реклама-пародія. Пародіюватися можуть, зокрема, відомі фільми, казки. В цьому випадку герої рекламних роликів можуть повторювати деякі епізоди з|із|  переходом на рекламований продукт;
· реклама, що викликає|спричиняє|  у глядачів розчулення та | ін.
Вище приведені тільки|лише| деякі з використовуваних стильових рішень|розв'язань,вирішень,розв'язувань|. Їх арсенал постійно поповнюється|доповнюється|, використання приводиться|призводиться,наводиться| в систему. Перелік нюансів можна продовжувати до безкінечності, але|та| в цьому немає необхідності. Визнаний авторитет в світі реклами Девіда Огілві зазначив| „Я не вимагаю здатності|здібності| писати або просто впізнавати|упізнавати,взнавати,пізнавати| "тексти-обгрунтування". Не вимагаю розрізняти "сюжетні оповідання" і "тексти-новини", "особисті|особові| звернення|звертання,обіг|" і "тексти-плакати". Знання ці не принесуть вам шкоди. Але|та| в практичній роботі їх корисність дуже|подиву| мала... Тому пишіть ті слова, які донесуть ваше звернення|звертання,обіг| найбільш чітко і вражаюче, і не витрачайте час на роздуми, якого типу|типа| текст у вас вийде!»

Література: (7, 10, 12, 13, 14, 16, 18, 19, 22, 24, 25, 26, 28, 29, 31, 32(
Тема 7. Організація та планування рекламних кампаній

7.1. Поняття, види та етапи проведення рекламних кампаній

Рекламна кампанія – це система взаємопов’язаних рекламних заходів, що охоплюють визначений термін часу та спрямовані на досягнення конкретним маркетингових та рекламних цілей. Рекламна кампанія, таким чином, відрізняється від процесу рекламної діяльності визначеними часовими обмеженнями. При цьому тривалість конкретної рекламної кампанії залежить від багатьох факторів: характеристик товару, цільової аудиторії, рекламних цілей, конкурентної ситуації тощо.

Рекламна кампанія - комплекс детально підготовлених, ресурсозабезпечених, послідовно реалізованих у вигляді рекламних планів, заходів й акцій, спрямованих на досягнення поставлених довгострокових рекламних цілей і завдань. 

Рекламна акція являє собою разове використання рекламних засобів. 

Рекламний захід складається з комплексу або комбінації акцій і може мати більш тривалий у часі характер.

Продумана рекламна кампанія впливає на різні сторони підприємницької діяльності, заохочуючи ініціативу виробництва нових виробів, використання досягнень науково-технічного прогресу, фактору моди тощо.

Можна сказати, що вся рекламна діяльність фірми або підприємства є сукупністю рекламних кампаній. У свою чергу, рекламна кампанія є основним інструментом реалізації фірмою (підприємством) своєї рекламної стратегії, одним з елементів тактичного планування рекламної діяльності. 

Рекламна кампанія містить у собі всі елементи системи управління рекламною діяльністю, такі, як планування, організація, контроль, інформаційне забезпечення. Більше того, у ході проведення рекламної кампанії для досягнення поставленої мети найчастіше використовуються прийоми й методи інших форм маркетингових комунікацій: паблік рилейшнз, сейл промоушен, виставок та ін.

Рекламні кампанії відрізняються розмаїтістю за ознаками, так, наприклад:

1) за цілями розрізняють рекламні кампанії з підтримки конкретного товару, формування сприятливого іміджу рекламодавця тощо;

2) за територіальним охопленням рекламні кампанії бувають: локальними, регіональними, національними, міжнародними;

3) за інтенсивністю впливу рекламні кампанії бувають рівними, наростаючими, спадними, пульсуючими.

У рамках рівної рекламної кампанії заходи розподіляють рівномірно у часі, наприклад: телевізійна реклама - один раз на тиждень у певний день, рекламні публікації в газеті - також через рівні проміжки часу тощо. Цей тип рекламних кампаній має сенс при досить високій популярності рекламодавця, при нагадувальній рекламі.

Наростаюча рекламна кампанія побудована за принципом посилення впливу на аудиторію. Такий підхід доцільний при поступовому збільшенні обсягу випуску рекламованого товару або його поставок від виробника.

Спадна рекламна кампанія є найбільш характерною під час реалізації обмеженої партії товару, що рекламується. У міру реалізації й зменшення його кількості на складах знижується інтенсивність рекламної підтримки.

Виділяють такі основні етапи проведення рекламної кампанії:

1) аналіз маркетингової ситуації;
2) розробка рекламних цілей;
3) розробка рекламної стратегії;
4) визначення розміру рекламного бюджету;
5) визначення засобів розміщення реклами, медіапланування;
6) розподіл рекламного бюджету за рекламними заходами;
7) оформлення плану рекламної кампанії; 

8) розробка рекламного продукту;
9) виготовлення та розміщення рекламного продукту;
10) оцінка результатів рекламної кампанії.

Рекламне звернення доходить до споживачів за допомогою процесу медіапланування, тобто процесу формування системи каналів доставки рекламних повідомлень адресатам рекламної комунікації.

Під час підготовки програми й плану рекламної кампанії необхідно: 

1) визначити цілі й завдання конкретної рекламної діяльності; 

2) розробити стратегію рекламного впливу; 

3) скласти відповідний комплекс рекламних заходів для її реалізації.

Рекламні стратегії досить варіаційні, їх вибір залежить від великої кількості факторів. Такими факторами можуть бути: вид продукції, що рекламується, регіон і ринковий сегмент, спрямованість рекламного впливу та інше. Існують різні підходи при плануванні рекламних кампаній, спрямовані на реалізацію споживчих товарів і товарів промислового призначення. 

7.2. Зміст плану рекламної кампанії, характеристика його підрозділів 

Рекламний план є важливим документом, який відображає результат підготовчого етапу рекламної кампанії, підсумки досліджень, узагальненого аналізу, творчих рішень і розрахунків. План рекламної кампанії може розроблятися як силами самого рекламодавця, якщо рівень професіоналізму його менеджерів з реклами є достатньо високим, так і менеджерами рекламної агенції. Якщо рекламна кампанія є досить великою, то керівництвом рекламної агенції призначається досвідчений менеджер, який здійснює управління рекламною кампанією і забезпечує зв'язок з рекламодавцем. Його називають менеджером, координатором, керівником рекламної кампанії, проекту. 

Першим розділом плану рекламної кампанії є «Резюме для керівництва» (або «Загальні відомості») − короткий виклад інформації, що міститься в плані рекламної кампанії, стислий виклад рекламних цілей, рекламної стратегії і бюджету проведення рекламної кампанії. Це ключові моменти рекламного плану, що потребують узгодження і затвердження керівництвом рекламодавця. Поширеною практикою є представлення плану рекламної кампанії рекламодавцеві на спеціальній презентації.

Другий розділ називається, як правило, «Аналіз ситуації». Основа створення цього розділу − первинні і вторинні дослідження. В ньому викладають основні положення плану маркетингу, описують маркетингові фактори, що впливають на формування плану рекламної кампанії, в першу чергу на формулювання її цілей і стратегії. У другому розділі описують ситуацію в галузі, до якої належить діяльність підприємства. Цю інформацію отримують від рекламодавця в тих випадках, коли він сам займається дослідженнями або замовляв такі спеціалізованим дослідницьким організаціям, а також з відкритих джерел − наукових публікацій в спеціалізованій літературі, статистичних даних тощо. В розділі також надається аналіз підприємства-рекламодавця. 

Розділ включає аналіз поточної економічної ситуації на ринку та позицій підприємства на ньому. Розділ «Аналіз ситуації» може містити таку інформацію:

· аналіз ситуації на ринку, на якому працює підприємство (аналіз стану та тенденцій розвитку ринку, аналіз конкурентної ситуації, аналіз рекламної активності конкурентів, аналіз найбільш поширених форм реклами, рекламних засобів та рекламних носіїв тощо);

· маркетингову характеристику підприємства, яке є замовником рекламної кампанії:

· оцінку репутації, історії, розмірів, ресурсів, прибутковості підприємства;

· характеристику частки ринку підприємства, показників збуту; 

· характеристику продукції підприємства (властивостей продукції, її упаковки, позиціонування на ринку, порівняння з продукцією конкурентів тощо);

· характеристику споживачів продукції підприємства;

· характеристику цінової стратегії підприємства;

· характеристику комунікаційної стратегії підприємства (надаються відомості про минулі рекламні кампанії, використовувані рекламні заходи, аналіз їх ефективності; оцінюється місце реклами серед інших елементів маркетингових комунікацій підприємства);

· SWOT-аналіз підприємства.

Третій розділ, що має назву «Цілі рекламної кампанії» є ключовим як для складання рекламного плану, так і для проведення рекламної кампанії. Цілі, відображені в розділі, можуть бути як досить загальними та абстрактними, наприклад, при проведенні іміджевої рекламної кампанії, так і абсолютно конкретними, кількісно вираженими.  
У четвертому розділі рекламного плану описується рекламна стратегія, тобто створюється основа для наступної розробки конкретних рекламних заходів. 

Рекламна стратегія підприємства визначає рекламну політику підприємства і охоплює такі питання:

· визначення предмету реклами, прийняття рішення щодо особливостей позиціонування товару на ринку;

· відмінні характеристики та переваги товару, які повинні бути представлені;

· визначення цільової аудиторії реклами;

· визначення найбільш дієвих способів передачі рекламного звернення.

В розділі «Рекламна стратегія» потрібно представити наступну інформацію:

Цільова аудиторія рекламної кампанії. Слід обґрунтувати вибір цільової аудиторії реклами, описати співвідношення «цільова аудиторія − цільовий ринок», охарактеризувати цільову аудиторію за демографічними, психографічними, поведінковими параметрами. Необхідно вказати на характеристики товару і реклами, які можуть бути привабливими для цільової аудиторії, а також цінності, стереотипи і мотиви, до яких може апелювати реклама. Іноді потрібно розділити цільову аудиторію реклами на основну і другорядну. 

Концепція товару. Необхідно надати характеристику рекламованому товару, вказати на ті його властивості і якості, за рахунок яких реклама товару може виділитися серед конкурентів. Слід проаналізувати ті властивості і якості товару, які мають раціональне або ірраціональне значення для цільової аудиторії. Необхідно надати інформацію щодо позиціонування товару на ринку. Необхідно також представити творчу концепцію рекламного звернення для рекламованого товару. 
Засоби поширення реклами. Вибір пріоритетних засобів поширення реклами безпосередньо пов'язаний із концепцією товару і рішенням щодо цільової аудиторії. Необхідно обґрунтувати вибір ЗМІ, описати інші пріорітетні канали і засоби поширення рекламної інформації, які не належать до ЗМІ, наприклад, пряма поштова розсилка, виставки, ярмарки, зовнішня реклама та ін.
П’ятий розділ, що має назву «Бюджет рекламної кампанії», містить необхідну інформацію щодо загальної вартості рекламних заходів в межах рекламної кампанії.

В розділі обґрунтовується метод розрахунку бюджету рекламної кампанії. Надається розрахунок розміру бюджету рекламної кампанії та  розподіл бюджету рекламної кампанії за рекламними заходами. Бюджет рекламної кампанії, як правило, представляють у вигляді таблиці.

В шостому розділі «Регіональне сегментування рекламної кампанії» надається інформація щодо розподілу рекламних заходів, що заплановані в межах рекламної кампанії, за їх територіальним охопленням.

Сьомий розділ «План рекламних заходів» містить детальну інформацію щодо окремих рекламних заходів, що заплановані в межах рекламної кампанії. У розділі обґрунтовується вибір конкретних рекламних заходів, надається характеристика рекламних заходів та термінів їх проведення. В розділі представляють розрахунок вартості проведення окремих рекламних заходів. Результатом даного розділу є складання загального медіаплану підприємства в межах запланованої рекламної кампанії. В розділі також представляють календарний план (графік) проведення рекламної кампанії.
Восьмий розділ «План рекламних досліджень та контролюючих заходів» може містити таку інформацію: цілі рекламних досліджень та контролюючих заходів; характеристику методів, методології та інструментарію рекламних досліджень та контролюючих заходів; розрахунок бюджету витрат на рекламні дослідження та контролюючі заходи.

В межах розділу також описується, яким чином планується проводити оцінку ефективності рекламної кампанії.

Дев’ятий розділ має назву «Організаційна структура рекламної кампанії». В розділі описуються підрозділи підприємства, що приймають участь в проведенні рекламної кампанії, їх функції та ієрархічні взаємовідносини. Також описуються взаємовідносини замовника та виконавця рекламної кампанії під час її проведення.

7.3. Розробка бюджету рекламної кампанії

Формування рекламного бюджету сприяє об’єктивному визначенню цілей рекламної діяльності і розробці програм щодо їх досягнення. Розроблений бюджет сприяє ефективнішому розподілу ресурсів в практичній реалізації планів, забезпечує контроль,  як за витрачанням рекламних коштів, так і за  ефективністю  рекламної діяльності в цілому.  Витрати на рекламу за їх економічною природою є поточними витратами. В той же час даний вид витрат є одним з головних чинників зростання обсягу збуту товарів і рентабельності  рекламодавця.  Іноді значні суми, що витрачаються на рекламу товару на перших етапах його життєвого циклу, можуть сприяти отриманню прибутку від рекламованого товару через досить великий проміжок часу. Це дозволяє говорити про  вкладення коштів в рекламу, як про одну з форм інвестиційних витрат. 

 Весь комплекс рішень по розробці рекламного бюджету можна умовно розділити на два великі блоки: 

1) визначення загального обсягу  асигнувань на рекламну кампанію; 

2) розподіл коштів рекламного бюджету за статтями його витрат.

Основними чинниками, що визначають обсяг  рекламних витрат, є:

специфіка рекламованого товару і етап життєвого циклу, на якому він знаходиться;

місткість і географічні розміри ринку;

витрати конкурентів;

залученість в здійснення рекламної діяльності вищих керівників фірми і ін.

Можливі два підходи до формування бюджету просування:

1) «зверху-вниз» – визначається  загальна сума витрат на комплекс просування, яка потім розподіляється між елементами комплексу просування;

2) «знизу-вверх» – складається кошторис окремо для реклами, стимулювання збуту, персональних продажів, PR, сума цих кошторисів складає загальний кошторис просування.

Основні методи визначення рекламного бюджету умовно можна згрупувати в чотири групи:

1. Довільні – вони не використовують раціональні принципи, не враховують ефект реклами і зміни середовища, а обсяг витрат на рекламу значною мірою залежить від особи, що ухвалює рішення про асигнування. До таких методів відносяться: залишковий метод і метод інерції.  У розвинених країнах ці методи сьогодні практично не використовуються. Застосовуються вони  лише в окремих випадках та свідчать про те, що підприємство перебуває в незвичних умовах своєї діяльності, наприклад, вихід на новий, незнайомий ринок,  випуск нового товару тощо.

2.   Практичні методи, рекламні витрати співвідносяться з іншими  показниками діяльності підприємства, його цілями, результатами інновацій. До цієї групи методів відносяться: метод розрахунку витрат на товарну одиницю, метод відсотка від збуту або прибутку, метод конкурентного паритету, метод витрат на споживача, цільовий метод. 

Методи цієї групи використовуються частіше, хоча і не відрізняються високою достовірністю результатів.

3.  Теоретичні методи базуються на основі вивчення попереднього досвіду і ситуації на ринку: визначаються рекламні ефекти, вивчають основні тенденції ринку, оцінюють функцію реакції на рекламу, аналізують різні обсяги витрат з метою визначення оптимального бюджету. До таких методів відносяться: історичний метод, метод динамічних відмінностей і метод моделювання. Існує достатня кількість теоретичних методів для визначення рекламних бюджетів, проте через складність застосування, ними користуються в рекламній практиці не більш 5% рекламодавців.

 4. Експериментальні методи, передбачають спеціальний збір інформації для визначення рекламного бюджету за допомогою різноманітних експериментів, використовуються рідко через необхідність значних витрат  коштів і часу. 
Звичайно, представлене групування методів досить умовне. Розглянемо детальніше  методи визначення бюджету реклами.

1.1. Залишковий метод або метод розрахунку бюджету від готівки – найбільш простий метод: спочатку прогнозується обсяг збуту наступного року, далі від прогнозованих доходів віднімаються витрати на виробництво і очікуваний прибуток. Бюджет визначається як сума, що залишилася після віднімання із загального доходу витрат на виробництво, постійних витрат та витрат, що не залежать від обсягів виробництва і не пов'язані з маркетингом.

 1.2.  Метод інерції полягає у тому, що рекламний бюджет залишається таким же, як і в попередньому році, але витрати на закупівлю рекламного простору в ЗМІ можуть змінюватися на величину зростання розцінок на рекламу. 

2.1.  Метод визначення бюджету з розрахунку на одиницю продукції. Бюджет визначається відносно до ціни товару. Застосування даного методу доцільне, якщо структура асортименту і показники збуту є стабільними. 

Недоліком даного методу є складність визначення оптимального обсягу витрат на одиницю продукції через те, що  неможливо точно встановити причинно-наслідковий зв'язок між рекламою і збутом. 

2.2. Метод визначення бюджету у відсотках від обсягу продажів. Бюджет  визначається як відсоток від обсягу продажів поточного року (найскладніше – визначити відсоток, звичайно він становить 3-4 %, інколи 10-15 %; визначити відсоток можна, порівнявши витрати з конкурентами, іноді також використовують середній по галузі).

Недоліки методу:

− бюджет просування майже не пов'язаний з іншими маркетинговими цілями;

− не можна передбачати результат – успіх або невдачу, оскільки причина і наслідок помінялися місцями.

2.3. Метод паритету з конкурентами – розмір бюджету просування залежить від витрат конкурентів. Інформаційною базою тут є результати моніторингу реклами в ЗМІ.

 Недоліки методу:

– немає достовірної інформації про витрати конкурентів;

– немає двох  однакових фірм (їх відрізняють популярність, лояльність до торгової марки, різні характеристики товарів та ін.), а метод базується на допущенні, що імідж фірм-конкурентів, а також  їх товарів, схожі між собою.

2.4. Метод витрат в розрахунку на споживача аналогічний методу розрахунку об'єму витрат на одиницю продукції, але основою для розрахунку є кількість споживачів або торгових представництв  по регіонах. 

2.5.  Метод розрахунку бюджету на основі цілей і задач просування – передбачає розрахунок бюджету як суми витрат, необхідних для досягнення цілей просування. Метод передбачає, що визначаються рекламні цілі, розробляється рекламна стратегія, обираються канали розміщення реклами, розраховується вартість конкретних цільових рекламних заходів, що і формує обсяг планового рекламного бюджету.

3.1. Історичний метод. Суть його полягає в наступному: бюджет ґрунтується  на бюджеті минулого року з відповідним збільшенням,  орієнтованим на рівень інфляції або інший ринковий показник. 

До теоретичної групи методів відносяться і методи розрахунку рекламного бюджету, орієнтовані на об'єм продажу або частку ринку: метод оптимального бюджету; модель Відейла – Вольфа; модель Літлла (ADBUDG); модель Вайнберга.

Оптимальний бюджет розраховується на підставі показників еластичності попиту по рекламі, граничного прибутку і відношення витрат на 1000 жителів до об'єму продажів.

Оптимальні значення  рекламних витрат (у відсотках до виручки) визначаються за формулою:
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де Е – еластичність попиту по рекламі; Р – ціна одиниці продукції;      Р-С – граничний прибуток на одиницю продукції.

Частка рекламних витрат у виручці визначається за формулою:
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 − частка рекламних витрат у виручці; Р – ціна одиниці продукції;       S – рекламні витрати в розрахунку на 1000 жителів; Q – об'єм продажів.

Порівняння 
[image: image4.wmf]L

 і 
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 дозволяє визначити достатній або навпаки недостатній рівень бюджету в порівнянні з оптимальним. При цьому враховується тільки короткостроковий ефект реклами.

Оптимальний бюджет   розраховується за наступною формулою:


[image: image6.wmf]E

опт

K

C

P

E

S

-

´

-

´

=

1

1

.

)

(

 , де  
[image: image7.wmf]E

S

Q

K

=

;     
тобто   
[image: image8.wmf]E

E

опт

S

Q

C

P

E

S

-

÷

ø

ö

ç

è

æ

´

-

´

=

1

1

.

)

(

.
Модель Відейла-Вольфа  –  встановлює зв'язок між обсягом продажу  та витратами на рекламу і ґрунтується на припущенні, що зміна обсягу продажу за певний період є функцією чотирьох  показників:

1) витрат на рекламу;

2) рівня насичення ринку товарами, які рекламуються;

3) константи, що відображає реакцію споживачів на рекламу;

4) константи, що відображає зменшення обсягів збуту реалізованої продукції.
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 − зростання продажів; 
[image: image11.wmf]b

 − гранична виручка від реклами при S=O; А – витрати на рекламу; s – обсяг продажу марки або фірми; S – рівень насичення продажів; 
[image: image12.wmf]a

– рівень утримування продажів.

 Згідно цієї моделі, зростання продажів протягом певного періоду  
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 дорівнює: 
а) граничній виручці на одиницю витрат на рекламу при нульових продажах 
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 і загальній сумі інвестицій в рекламу в даний період (ефект реакції);

б) скоригованому доходу, який  залежить від частки потенційного ринку, яку додатково може завоювати даний товар (ефект насичення);

в) зменшений на частку продажів в даний період, яка буде втрачена під впливом ефекту знецінення, старіння або забування при припиненні будь-якої реклами (динамічний ефект).

Модель Відейла-Вольфа має наступні недоліки:

− не дозволяє в явній формі врахувати інші маркетингові змінні, зокрема ціну та систему збуту;

− ігнорує дії конкурентів, тобто застосовна лише до ситуацій, коли фірма володіє достатньою автономністю по відношенню до конкурентів;

− односторонньо враховує якість реклами: гранична виручка може оцінюватися окремо для кожного каналу, а згодом і для кожної рекламної кампанії;

− оцінка рівня насичення продажів може викликати значні труднощі стосовно деяких ринків.

Модель Літтла (ADBUDG), орієнтована на стабільний ринок з незмінним глобальним попитом.

Очікувана частка ринку включає:

− мінімальну частку ринку 
[image: image16.wmf](min)
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, тобто частку ринку на кінець даного періоду при нульовій рекламі (ефект зниження);

− частину максимальної зміни частки ринку під дією реклами; ця максимальна зміна рівна різниці між очікуваною часткою ринку при максимальному рівні реклами і мінімальною часткою ринку, яка  забезпечується при відсутності реклами (ефект реакції);

− при цьому рівень реакції залежить від коефіцієнта інтенсивності реклами, що задається двома параметрами; один з них  
[image: image17.wmf]g

 − визначає характер функції реакції, другий 
[image: image18.wmf]d

− характеризує послаблення (при максимальній і нульовій інтенсивності реклами він прагне відповідно до 1 і до 0).

Модель Літтла:
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 − початкова частка ринку; 
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 − мінімальна частка ринку, яка очікується за умови відсутності реклами; 
[image: image22.wmf](max)

dm

P

 − максимальна частка ринку, яка очікується при дуже високому рівні витрат на рекламу; 
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P

 − ефективні витрати на рекламу (скориговані з урахуванням якості); 
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 − коефіцієнт чутливості функції реакції; 
[image: image25.wmf]d

 − константа.

Модель Вайнберга встановлює рекламний бюджет, який є необхідним для збільшення частки ринку:
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 − рекламний бюджет фірми; 
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− рекламний бюджет конкурента; 
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 − частка ринку фірми; 
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− частка ринку конкурентів; 
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 − відношення частки витрат на рекламу в збуті фірми до відповідного показника конкурента. 

При застосуванні  експериментів, за допомогою яких  визначають рекламні  витрати,  вибирають декілька тестових ринків, які  мають спільні характеристики. На них здійснюються різні обсяги рекламних асигнувань  і результати визначають на основі приросту збуту. Недоліки експериментальних методів полягають у тому, що враховується тільки короткостроковий ефект реклами і практично  неможливо врахувати довгострокові ефекти. Крім того, експерименти стосуються конкретних ринків і ринкових ситуацій і проблем, тому ускладнюється визначення результатів при зміні середовища.

Література: (7, 10, 12, 13, 15, 16, 20, 23, 24, 25, 26, 27, 29(
ТЕМА 8. Медіапланування як складова організації та планування рекламної діяльності

8.1. Поняття та задачі медіапланування. Основні рішення в сфері медіапланування

Медіаплан є невід'ємною частиною рекламного плану і відображає план розміщення реклами в ЗМІ за певний проміжок часу. Метою медіапланування є підвищення ефективності рекламної кампанії за рахунок досягнення балансу між рекламними завданнями і витратами на їх рішення.  

В процесі медіапланування необхідно вирішити наступні задачі: 

провести аналіз цільової аудиторії;

обрати ЗМІ, що відповідають задачам рекламного впливу на цільову аудиторію;

обрати найкращі варіанти ЗМІ, прийняти рішення щодо схеми розміщення реклами;

оцінити медіаефекти обраної схеми розміщення реклами, оцінити результати медіапланування.

В процесі медіапланування можна виділити три основні етапи: визначення цілей, формування стратегії і вибір тактики.

Постановка цілей, вибір стратегій дій і план тактичних заходів є основними складовими медіапланування. Усі вищезгадані складові тісно взаємопов'язані між собою і витікають одне з іншого.

Розробкою медіа плану займається медіаменеджер  (або менеджер по роботі зі ЗМІ, медіапланувальник). Щоб розробити ефективний медіаплан, він повинен володіти великим обсягом інформації, зокрема інформацією щодо маркетингової стратегії фірми, конкурентної ситуації на ринку, чітко сформульованих цілей і завдань рекламної кампаніх, творчої стратегії, характеристик цільової аудиторії, даними щодо обмежень бюджету рекламної кампанії. Ефективним вважається, якщо медіаменеджер залучений до планування рекламної кампанії навіть на етапі стратегічного планування. Але частіше медіапланувальникові надається так званий медіабриф (media brief), що вже містить дані, узагальнюючі результати стратегічного планування. 

Медіабриф відображає завдання рекламодавця перед рекламною агенцією щодо розміщення рекламного звернення в засобах розповсюдження реклами і містить таку основну інформацію:

стислі відомості щодо виробника рекламованого товару, особливостей самого товару, торгової марки;

обмеження щодо бюджету рекламної кампанії;

дату початку рекламної кампанії і терміни її проведення;

характеристику цільової аудиторії;

формат рекламного звернення;

регіональне охоплення рекламної кампанії;

пріоритетні засоби розповсюдження реклами.

Іноді у брифі вказують також цілі і завдання рекламної кампанії, описують рекламну історію марки, характеристики марки, частоту споживання рекламованого товару,  інформацію щодо медіаповедінки конкурентів, задають показники охоплення, частоти контактів та ін.

Медіапланування – це процес постановки і вирішення проблеми вибору медіа-засобів реклами, що забезпечують охоплення цільової аудиторії найкращим чином. При цьому процес вибору медіа-засобів реклами передбачає прийняття рішень на двох рівнях: вибір медіаканалу; вибір медіаносія.

Медіаканал – сукупність засобів поширення реклами, однотипних з погляду способу передачі інформації, які характеризуються однаковим типом сприйняття їх аудиторією (радіо, телебачення тощо). 

Медіаносій – конкретний представник медіаканалу (конкретна телепередача, програма, радіопередача). 

Деякі фахівці поділяють медіапланування на оперативне і тактичне.

Оперативне медіапланування – це визначення тих засобів масової інформації, в яких будуть розміщуватись рекламні матеріали і розподіл бюд-жету серед цих ЗМІ. 

Тактичне планування – це вибір конкретних носіїв, визначення кількості виходів рекламного повідомлення для кожного з носіїв реклами і часу цих виходів.

В процесі розробки медіаплану приймаються такі основні рішення:

1. Скільки потенційних покупців має бути охоплено рекламою? 
2. Скільки разів потенційний покупець повинен побачити або почути рекламне повідомлення?

3. В яких інформаційних засобах необхідно розмістити рекламу?

4. Скільки коштів необхідно витратити на кожен інформаційний засіб?

5. Впродовж якого часу споживач повинен контактувати з рекламою? 

6. В який період повинна з'явитися реклама?

Медіаплан – це цільовий, програмний документ, певним чином структурований, що відображає систему розрахунків, обґрунтувань, опис заходів і дій з роботи із засобами масової інформації з урахуванням максимальної ефективності при певному рівні витрат.
8.2. Основні медіапараметри та їх характеристика

Для того, щоб обґрунтовано обрати оптимальні медіаносії, медіаменеджеру необхідно володіти термінологією і методикою розрахунків медіапараметрів.  

Основні медіа параметри та їх характеристика наведені в  табл. 8.1. 

Медіапараметри можна умовно розділити на дві групи: параметри, що дозволяють оцінити ефективність рекламоносіїв; параметри, що дозволяють оцінити ефективність медіаплану вцілому.

Таблиця 8.1

Основні медіапараметри та їх характеристика

	Параметр
	Формула
	Пояснення

	Total Rating (Загальний рейтинг)


	           Кількість реальних споживачів

медіаносія 

Total Rating = ––––––––––––––––––––––––– ∙ 100%

                   Кількість потенційних споживачів

медіаносія


	Розмір аудиторії конкретного рекламоносія, його основна характеристика. Кількість споживачів даного часового інтервалу, телепередачі, телеканалу відносно загальної чисельності споживачів
часового інтервалу, телепередачі, телеканалу. Вимірюється у % від населення регіону.  Термін «рейтинг» вживається по відношенню до радіо, ТБ, друкованих ЗМІ.

	Target Rating (Рейтинг за цільовою аудиторією)


	           Кількість реальних споживачів

медіаносія, що входять 

в цільову аудиторію

Target Rating = –––––––––––––––––––––––– ∙ 100%

                   Кількість потенційних споживачів

медіаносія, що входять 

в цільову аудиторію


	Показує відношення чисель-ності представників цільової аудиторії, що є споживачами даного часового інтервалу, передачі, каналу, до загальної чисельності потенційних глядачів, що належать до цільової аудиторії

	Телевізійний рейтинг

(TV Rating)
	           Кількість реальних споживачів

телевізійного медіаносія 

TVR        = –––––––––––––––––––––––––––– ∙ 100%

                   Кількість потенційних споживачів

телевізійного медіаносія
	Розмір аудиторії телеканалу, телепередачі, часового інтервалу

	Рейтинг на радіо

(Average Quarter Hour)
	           Кількість реальних споживачів

медіаносія за 15 хв

AQH       = –––––––––––––––––––––––––––– ∙ 100%

                   Кількість потенційних споживачів

медіаносія
	Середній розмір аудиторії радіоканалу або радіопередачі за 15 хвилин

	Рейтинг друкованого видання

(Average Issue Readership)
	           Кількість реальних споживачів

номера 

AIR        = ––––––––––––––––––––––––––––– ∙ 100%

                Кількість потенційних споживачів


	Середня аудиторія одного номера, тобто відсоток читачів одного номера від загального числа опитаних, в середньому за досліджуваний період

	Зона покриття журналу

(Coverage)
	         Кількість реальних споживачів

журналу

Coverage      = –––––––––––––––––––––––––– ∙ 100%

              Кількість потенційних споживачів

журналу
	Кількість споживачів журналу відносно до загальної чисель-ності потенційних споживачів. Показник Coverage викорис-товується також в іншому значенні – частина населення або цільової групи, проінфор-мована при поданні декількох рекламних повідомлень (використанні декількох рекламних носіїв). У цьому тлумаченні показник Coverage схожий на показник Reach, відмінність полягає в тому, що Coverage використовується при плануванні РК, a Reach – при оцінці її результатів, тобто оцінки аудиторії, яка була реально досягнута.

	
	
	

	Продовження табл.8.1

	Параметр
	Формула
	Пояснення

	Індекс відповідності

(Affinity Index)
	    Target Rating 

Affinity Index = ––––––––––––––

                                    Total Rating
	Відображає відповідність конкретного медіаносія цільовій аудиторії. Якщо Affinity Index<1, то реклама буде спрямована на випадкових людей, а не на цільову аудиторію. Якщо Affinity Index>1,5, то цільова аудиторія в 1,5 рази частіше контактує з цим медіа носієм, ніж населення в цілому

	Нетто-покриття

(Net-Coverage)
	Net-Coverage = Кількість потенційних споживачів ∙ Rating (виражений у вигляді дробу)
	Кількість споживачів реклами, частина населення або цільової групи, проінформована при поданні одного рекламного оголошення. Вимірюється в абсолютних величинах і відображає, скільки осіб контактувало з рекламним зверненням

	Частка аудиторії передачі

(Share)
	Кількість глядачів передачі 

Share = –––––––––––––––––––––––––––––∙ 100% 

 Кількість всіх телеглядачів

                                в даний момент
	Частка аудиторії передачі відображає відсоток  телеглядачів , що дивляться ТБ в даний момент, які дивляться саме цю передачу



	Частка телеглядачів

(Home Using Television)
	Кількість всіх телеглядачів

 в даний момент

HUT  = –––––––––––––––––––––––––––––∙ 100% 

              Кількість потенційних телеглядачів 
                             Rating 

HUT  = –––––––––––––––––––––––––––––∙ 100% 

                              Share

HUT = R1+ R2+…+Rn,

де R1, R2, …, Rn – рейтинги окремих телепередач, які транслюються в даний момент


	Характеристика популярності даного часового інтервалу серед телеглядачів. Відношення кількості всіх телеглядачів

в даний момент  до  кількості потенційних телеглядачів.
Частка телеглядачів в даний момент (HUT) дорівнює сумі рейтингів усіх телепередач, що транслюються в даний момент.

	Валове охоплення або сумарний рейтинг

(Gross Rating Point)
	   GRP = R1∙n1+ R2∙n2+...+Rm∙nm,

    де R1, R2, …, Rn – рейтинги окремих медіаносіїв, що відображені в медіаплані;

        n1, n2, ... , nm – кількість розміщень рекламного звернення в окремих медіа носіях, відображена в медіаплані.


	Сума рейтингів усіх розміщень реклами, передбачених  в медіаплані. Іноді GRP називають "накопиченою" аудиторією. Показник дає уявлення про потужність РК.

Відображає кількість можливих контактів з рекламним повідом-ленням за певний проміжок часу, в якій враховуються і неодноразові контакти з рекламою одних і тих же осіб.

Виражається у вигляді дробу і у вигляді відсотків.



	
	
	

	Продовження табл.8.1

	Параметр
	Формула
	Пояснення

	Валове охоплення цільової аудиторії

(Target Rating Point)
	Застосовуються формули, аналогічні для розрахунку показника GRP, проте в якості рейтингів беруться значення рейтингів за цільовою аудиторією (Target Rating ).

TRP = R1∙n1+ R2∙n2+...+Rm∙nm,

    де R1, R2, …, Rn – рейтинги за цільовою аудиторією для окремих медіаносіїв, що відображені в медіаплані;

     n1, n2, ... , nm – кількість розміщень рекламного звернення в окремих медіаносіях, відображена в медіаплані.
	Сума рейтингів всіх розміщень реклами за цільовою аудиторією, передбачених в медіаплані.

	Кількість можливих контактів

(Opportunity To See)
	OTS = GRP ∙ Кількість потенційних споживачів
	Показник OTS відображає можливу кількість контактів з потенційними споживачами. Показник  OTS має схожий зміст до показника GRP, проте виражається в тис. чоловік.   GRP в формулі береться у вигляді дробу.

	Реальне охоплення аудиторії

(Reach) 
	       Кількість споживачів, що бачили 

рекламу n разів 

Reach (n) = ––––––––––––––––––––––––––– ∙ 100%              Кількість потенційних споживачів

Кількість споживачів, що бачили 

рекламу не менше n разів 

Reach (n+) = ––––––––––––––––––––––––––– ∙ 100%              Кількість потенційних споживачів

Reach (1+)+ Reach (2+)+…+Reach (n+) = GRP
	Характеристика аудиторії, яка бачила рекламу певну кількість разів за певний проміжок часу. Reach (1+) – відсоток від загального числа потенційних глядачів, які бачили рекламу не менше 1 разу. Визначення показника Reach передбачає наявність даних про перетин аудиторій різних медіаносіїв

	Охоплення аудиторії преси

(Cover)
	       Кількість споживачів, що бачили 

рекламу n разів 

Cover = ––––––––––––––––––––––––––– ∙ 100%                                     Кількість потенційних читачів


	Характеристика аудиторії, що бачила рекламу в пресі певну кількість разів за певний проміжок часу

	Середня частота сприйняття

(Frequency або Average Opportunity To See)
	                     GRP (або TRP )

Frequency = ––––––––––

                     Reach (1+)
	Середня кількість разів, яку споживачі бачили рекламу за певний проміжок часу. Frequency підраховується за певний проміжок часу – за весь період РК, за два тижні і так далі. Необхідно забезпечити таку середню частоту сприйняття, при якій реклама починає "спрацьовувати". Існує «теорії ефективної частоти» та «теорія своєчасності».

	Вартість за 1000 звернень до аудиторії 

(Cost  Per Thousand)
	             Вартість розміщення реклами 

CPT = ––––––––––––––––––––––––––– ∙ 1000

              Кількість потенційних споживачів
	СРТ використовується як критерій оптимізації медіаплану при виборі різних носіїв рекламних повідомлень або часу їх розміщення на одному носії

	Вартість за 1000 контактів

(CPT OTS)
	                      Вартість розміщення реклами 

CPT OTS = ––––––––––––––––––––––––––– ∙ 1000

              OTS


	Ціна, яку необхідно заплатити за те, щоб рекламу побачили 1000 разів, незалежно від того, скільки людей її реально побачать.

	
	
	

	Продовження табл.8.1

	Параметр
	Формула
	Пояснення

	Вартість 1000 контактів  реального охоплення 

цільової аудиторії 

(CPT Reach)
	                      Вартість розміщення реклами 

CPT OTS = ––––––––––––––––––––––––––– ∙ 1000

                     Reach (1+) ∙ Кількість потенційних

               споживачів серед цільової аудиторії 


	Ціна, яку необхідно заплатити, щоб рекламу побачило 1000 представників цільової аудиторії.

	Вартість 1 пункту рейтингу GRP або TRP 

(Cost  Per Rating Point)
	        Вартість розміщення реклами 

CPP = –––––––––––––––––––––––––––

GRP        

       Вартість розміщення реклами 

CPP = –––––––––––––––––––––––––––

TRP
	Чим менше показник CPP,  тим дешевше обходиться рекламодавцеві вплив

на цільову групу за допомогою реклами. При медіаплануванні

рекомендується обирати

ЗМІ, у яких рейтинг

максимальний, а СРР – мінімальний.




8.3. Особливості застосування, переваги та недоліки основних засобів розповсюдження реклами

На етапі вибору засобів масової інформації розв’язуються такі завдання:

· визначення засобів масової інформації, найпридатніших для комунікації з даною цільовою групою;

· визначення для кожного з цих засобів критеріїв, що здатні забезпечити згадану комунікацію (просторове, кількісне та якісне охоплення, часова послідовність, імовірність контакту, частота та розподіл контакту, якість контакту й ціна використання).

При виборі засобів масової інформації потрібно також ураховувати вартість рекламного простору для того, щоб звести до єдиного знаменника рівень впливу (кількість читачів, слухачів або глядачів) і економічний рівень (витрати на тисячу читачів, слухачів або глядачів) - до корисного рівня й до корисного збалансованого рівня.

Реклама в пресі – це рекламні оголошення, публікації рекламного характеру в газетах, журналах, бюлетенях, каталогах, рекламних додатках тощо.

Критерії можливої спеціалізації журналів: стать, вік, життєві установки, хобі та зацікавлення, професійна спеціалі​зація аудиторії.
Типи друкованих видань: суспільно-політичні, літератур​но-художні, комерційні вісники, спеціалізовані тощо. Переваги та недоліки розміщення реклами в пресі подані в табл. 8.2.
Таблиця 8.2
Переваги та недоліки розміщення реклами в пресі
	
	-і

	Реклама в
	пресі

	Переваги
	Недоліки

	• Більше часу у споживачів на осми-
слення, запам'ятовування інформації
(у порівнянні з теле- або радіорекламою)
• Охоплення більшого числа спожи-
вачів (ніж у інших місцевих ЗМІ) за-
вдяки тиражу та залученню первин-
ної і вторинної аудиторії
• Можливість  розміщення додатко-
вої інформації (умови продажу, сис-
тему навігації тощо) без порушення
інформаційної сутності звернення
• Менша трудомісткість виготовлен-
ня рекламного звернення (у порів-
нянні з відео- та аудіо-матеріалами),
що визначає оперативність виходу в
світ та можливість швидкої його за-
міни у разі необхідності
• Порівняно   невисока   вартість   витрат  на тисячу контактів з аудиторією
	• Відсутність   контакту   зі  спо-
живачами, які не бажають озна-
йомитися з рекламним блоком
• Невизначена   точна   кількість
контактів зі споживачами (пер-
винної і вторинної аудиторії)
• Відсутність      прогнозованого
ефекту через якість друку або
розміщення серед інших рекла-
мних блоків
• Відсутність контакту з потен-
ційною   аудиторією   через   на-
дання переваг споживачами су-
часним ЗМІ
• Плинність контакту зі спожи-
вачами через використання дру-
кованих   видань  не  за  призна-
ченням


Реклама на радіо. З позицій охоплення конкретних груп потенційних покупців радіореклама знаходиться в особливо вигідному становищі і маленьким фірмам потрібно неодмін​но її використовувати. 
Виділяють групи слухачів, яких спроможна охопити радіореклама протягом тижня і в уік-енд. Це можуть бути: з 6.00 по 9.00 – сім'ї за сніданком, люди в дорозі до мі​сця праці, з 9.00 по 16.00 – домогосподарки, з 16.00 – люди в дорозі додому, підлітки і молодь, які слухають улюблені програми цілеспрямовано тощо. Існують і інші категорії слухачів, а в уік-енд характер прослуховування, і взагалі, різко змінюється.
Радіостанції поділяють всі дні на певні відрізки часу, при​чому, деякі з цих відрізків вже довели свою підвищену цін​ність, оскільки забезпечують охоплення більш чисельної ау​диторії. Відповідно, і замовлення на трансляцію реклами в цей час коштує значно дорожче. 
На радіостанціях існують пільги: знижки за попередню оплату, за великі замовлення, пільги на проведення пробного маркетингу, для місцевих дрібних підприємців, для об'яв про працевлаштування. Виконується вимога про трансляцію рек​лами в певний час.
Існує упередження, що радіорекламу можна застосовувати лише для послуг і товарів широкого вжитку, але нею можна скористатися і для впливу на ділових людей, і для залучення персоналу (під час новин, коли люди знаходяться в транспор​ті). Адреси і номери телефонів важко запам'ятову​ються і потрібно неодноразово повторювати повідомлення з використанням простих прийомів для запам'ятовування. Ус​піх реклами на радіо — в повторах і в уявних образах. Від​мінною рисою цього ЗМІ є спроможність розважати на особ​ливому рівні, коли настрій слухачів задають музика, звукові ефекти, голоси (чоловічі і жіночі, молоді і старі), які можна уявно поєднати з представниками конкретного класу і вікової групи. Впливати на почуття можна за допомогою відповідних мелодій, куплетів, шумів і голосів, що малюють могутні уявні образи. Переваги та недоліки розміщення реклами на радіо подані в табл. 8.3.
Таблиця 8.3
Переваги та недоліки розміщення реклами на радіо
	Реклама на радіо

	переваги
	недоліки

	•
Дозволяє   впливати   на   певний
тип специфічної цільової аудиторії
•
Радіоаудиторія, як правило, пред​-
ставлена молодими та активними
•
Відносна дешевизна (невисока ва​-
ртість аудіоролика порівняно з відео)
•
Створення   атмосфери   урочис​-
тості й актуальності
•
Терміновість звернення
•
Можливість впливати на конта​-
ктну   аудиторію,   коли   інші   ЗМІ
недоступні
•
Висока ефективність впливу на
аудіалів
•
Можливість ефективного вико-​
ристання мовних прийомів
•
Особливості  національного ме​-
нталітету
•
Можливість проведення промо-
акцій в прямому ефірі
•
Наявність зворотнього зв'язку у
прямому ефірі
	•
Вузька цільова аудиторія
•
Неефективність     застосування
для багатьох товарних груп
•
Неможливість            охоплення
100% цільової групи (відсутність
доступу в останніх до радіо)
•
Можливість уникнення контак-
ту з цільовою аудиторією
•
Висока плинність звернень
•
Неможливість      швидко      за​
пам'ятати звернення
•
Потреба збільшення рекламної
кампанії   через   велику   кількість
радіостанцій
•
Невисока ефективність для ві-
зуалів
•
Неможливо   підрахувати   кіль-​
кість реальної контактної аудито​рії


Телевізійна реклама – така, що містить зображення, звук, рух, колір.
Виділяють 6 груп телереклами: відеоролики різних товарів, а також престижні відеоролики тривалістю до 1 хв для прокату на те​лебаченні; відеоролики товарів тривалістю від 1 до 3 хв для прокату на виставках, переговорах, презентаціях; рекламно-популярні фільми про товари з елементами пізнавальності тривалістю від 3 до 20 хв – для зовнішньоторговельної прак​тики, виставок і презентацій та прокату в телеефірі; рекламно-популярні фільми про місця відпочинку й туризму трива​лістю від 3 до 20 хв для показу в офісах туристичних фірм; рекламно-технічні фільми тривалістю від 5 до 20 хв про това​ри виробничого призначення, технології, наукомістку проду​кцію, ліцензії для зовнішньоторговельної практики, виставок, переговорів, презентацій; престижні фільми тривалістю 5-10 хв про фірми, іноді міста й регіони, пов'язані з експортом відомого товару - для зовнішньоторговельної практики.
Різновиди роликів за часом трансляції і ступенем деталь​ності викладу матеріалу: бліц-ролики (15-20 сек), розгор​нуті ролики (30 сек), рскламно-демонстраційні ролики. Переваги та недоліки розміщення реклами на телебаченні подані в табл. 8.4.
Таблиця 8.4
Переваги та недоліки розміщення реклами на телебаченні
	
	Реклама на телебаченні

Реклама на ге іеоаченні

	
	                     переваги
	недоліки

	
	• Вища ефективність завдяки відео та аудіо комунікаційному ефекту
•
Можливість створення незабут​-
ніх образів
•
Телереклама   створює   позитив-​
ний престижний імідж рекламо-

давця
• Можливість    продемонструвати
властивості товару
• Можливість охоплення широкої
цільової аудиторії в національно-

му масштабі
• Висока    ефективність    застосу-
вання при виведенні нового това-
ру на ринок
• Можливість   вибору   виливу   на
цільову аудиторію по блоках

	• Відносна     дороговизна     розмі-
щення   реклами   та   виготовлення рекламних матеріалів
•
Потребує  високого  професіона​-
лізму
•
Неможливість вирахувати точну
контактну аудиторію
• Зниження    ефективності    через
можливість     легкого    уникнення
контакту з рекламою
• Необхідність багатократних зве-
рнень через плинність звернень та
кількість каналів
• Зниження    ефективності    через роздратування споживачів
•
Обмеженість у часі
•
Обмежена кількість товарних груп
•
Законодавчі обмеження

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


Зовнішня реклама – медіа-канал, то доносить рекламні звернення до одержувачів за допомогою видрукуваних дру​карським способом плакатів, мальованих щитів, кольорових табло тощо, встановлюваних у місцях найбільш активного вуличного руху, а також уздовж шосе й залізниць. Вимоги до тексту – стислість, до зображення – здатність привернути увагу.
Основні особливості: яскравість фарб і відсутність інфор​мації про рекламований об'єкт, містить мало інформації і розрахована на сприйняття «картинки» на ходу, на її за​пам'ятовування відпущено кілька секунд. Різновиди: велико​габаритні плакати, банери, електрифіковані газосвітлові чи світлові панно, плакати на стінах ескалаторних тунелів, ві​трини; нетрадиційні види (повітряні кулі та аеростати, реклама на корпусі космічного корабля, на підлозі тощо).
Переваги та недоліки зовнішньої реклами представлені в табл. 8.5.
Таблиця 8.5
Переваги та недоліки зовнішньої реклами
	Зовнішня реклама

	переваги
	недоліки

	• Наявність довготривалого контакту з цільовою аудиторією; 

    • Об'ємність зображення;
• Великий вибір носіїв реклами;
• Відсутність    поруч    реклами
конкурентів;
• Можливість  розміщення  рек-
ламного    звернення     поруч    з
більш сильним конкурентом;
• Висока ефективність для візу-
алів;
• Ненав'язлива
	• Складність  обчислення  реаль-
ної контактної аудиторії;
• Потребує спеціальних досліджень
щодо ефективності розміщення;
• Можливість руйнування під впли-
вом природних умов;
• Відносна дороговизна розміщення;
• Обмежений термін дії через особ-
ливості технології виробництва;
• Відсутня   можливість   визначення
зворотної реакції;
• Законодавчі обмеження


Друкована (поліграфічна) реклама. Основні різновиди: плакат, буклет, каталог, проспект, листівка, календар та ін.
Переваги та недоліки поліграфічної реклами подані в табл. 8.6.
Таблиця 8.6
Переваги та недоліки поліграфічної реклами
	Друкована (поліграфічна) реклама
	

	переваги
	недоліки
	

	• Відносна дешевина виготовлен-
ня та розповсюдження рекламних
матеріалів
• Оперативність виготовлення ре-
кламних матеріалів
• Можливість  тривалого  реклам-
ного контакту з одержувачем
• Можливість   викладення   склад-
ної інформації, яку важко запам'я​тати
•
Можливість   використання    під
час проведення промоакції
•
Наявність вторинної аудиторії
•
Висока ефективність для візуалів
	• Складність визначення  потен-ційної контактної аудиторії
 • Наявність великої марної ауди​торії
• Сформований  образ  «макулатурності»
• Низька зацікавленість  споживачів
• Низький рівень зворотньої реак​ції
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


Відеореклама на моніторах у громадських місцях. Тра​диційна відеореклама, до якої звикли споживачі у кінотеат​рах, може використовуватись і в інших нетрадиційних для неї громадських місцях: вагонах метрополітену, салонах громад​ського транспорту, торговельних точках.
Для України розміщення реклами на моніторах у торгове​льних точках – послуга нова. Такий вид реклами має назву In-door video або Іn-store video.
Сутність такої послуги полягає в наступному: в мережах середніх та великих продовольчих супермаркетів розміщу​ються 17- та 42-дюймові рідкокристалічні монітори і плазмо​ві панелі, що поєднуються в єдину інформаційну аудіо-відеосистему, яка щодня надає покупцям різнобічну інфор​мацію. Окрім рекламних відеороликів, у «програму трансля​цій» входить також розважальна інформація — музичні відеокліпи, анонси кінотеатрів та ліцензійного аудіо-відео тощо.
Переваги та недоліки реклами в громадських мі​сцях подані в табл. 8.7.
Таблиця 8.7
Переваги та недоліки реклами в громадських мі​сцях
	Реклама на моніторах в громадських місцях

	переваги
	недоліки

	•  Вища ефективність при високій часто-
ті трансляції реклами
•  Вплив на споживача у сприятливий для
сприйняття момент вільної уваги
•
Висока якість відеозображення
•
Можливість виробництва недорогого й
ефективного ролика самим постачальни​-
ком послуг
•
Вплив   на   цільових   споживачів,   які
приймають рішення про купівлю
•
Новизна і зовнішня привабливість об​-
ладнання
• Лояльне ставлення споживачів
•  Значно нижча вартість розміщення та-
кої реклами, ніж зовнішньої реклами на щитах і реклами в ЗМІ
	• Підходить  не для  всіх  видів та
груп товарів
• Ще не визначена її психологічна
ефективність
•
Обмежена контактна аудиторія
•
Рекламна інформація повинна 
за​довольняти місцеві інтереси
•
Обмежений час дії
•
Для   високої  ефективності   необ​хідна велика кількість виходів
• Заважає    персоналу    громадського закладу


Реклама на транспорті – один з перспективних видів сучасної реклами. Транспортними послугами користуються 90 % місцевого населення та приїжджі. Рекламні можливос​ті транспортних засобів досить різноманітні.

Згідно з законом України „Про рекламу”, реклама на транспорті подана такими видами:
- реклама, що розміщується на території та на спорудах підприємств транспорту загального користування;

- реклама в метрополітені та у вагонах метро;

  - реклама на зовнішній поверхні транспортних засобів;

  - реклама на внутрішній поверхні транспортних засобів.

Реклама на транспорті, як правило, має такий вигляд: зов​нішні плакати на бортах транспорту, внутрішньосалонні рек​ламні наклейки, стикери, відеомонітори в салонах транспорту, рекламні щити на зупинках та платформах, реклама на парканах відкритих станцій, панелі на даху транспортного засо​бу з підсвічуванням (басорама) тощо.
Для того щоб реклама на транспорті була ефективною во​на повинна відповідати таким вимогам:
1. Часто попадатися на очі.
2. Привертати до себе увагу.
3. Бути лаконічною.
4. Легко читатися під час руху транспортного засобу.
5. Бути зрозумілою.
6. Бути доступною.
Переваги та недоліки  реклами  на транспорті  подані  в табл. 8.8.

Таблиця 8.8 

Переваги та недоліки  реклами  на транспорті  
	Реклама на транспорті

	переваги
	недоліки

	• Динамічність носіїв
• Можливість вибирати місцезнаходжен-
ня, термін контакту і таким чином охо-
пити  певну   сегментовану за географіч-
ним принципом групу пасажирів-спожи-
вачів
•
Доступність внутрішньої (салонної) реклами для дрібних фірм
•
Ненав'язливість рекламної інформації
	•   Низька     запам'ятовува-
ність
•   Можливість    уникнення
контакту зі споживачами


Реклама в Інтернеті досить різноманітна. До неї нале​жать: власні сайти компаній, поштові розсилки, підписні лис​ти, текстові посилання, банери, онлайнові вікторини тощо. Кількість бажаючих розмістити рекламу в Інтернет постійно зростає. Частка реклами в Інтернет щорічно збільшується, але є значно меншою за абсолютною величиною у порівнянні з традиційними медіа каналами.

Найпоширеніший і традиційний вид реклами в Інтернеті – банерна реклама. Банер (banner) – рекламний носій пе​реважно прямокутного графічного зображення, який вставля​ється в сторінки сайта. Види банерів: статичні, анімаційні, інтерактивні, плаваючі.
Останнім часом популярності набуває річ-медіа реклама (rich media) – вид реклами в інтернеті, який використовує мультимедійні можливості комп’ютера, ролики річ-медіа завантажуються од​ночасно із контентом (змістом) сайта і демонструються по​верх нього.
Текстова реклама – відформотований текст, який містить рекламне звернення і посилання на відповідну адресу (URL). Контекстна текстова реклама побудована на підбиранні до тек​стової об'яви певних ключових слів, що характеризують рек​ламований об'єкт. В ході рекламної кампанії згадані об'яви де​монструють на сторінках, які містять такі самі ключові слова.
Гіпертекстове посилання (hypertext) – встановлення на ключовому слові гіперпосилання (hyperlink), яке веде на сайт рекламодавця. Використовується на партнерських сайтах за взаємною згодою, які ведуть спільну тематику.
Електронна пошта (е-mail) – це спосіб доставки інформа​ції до споживача, представлений у вигляді розсилки. диску​сійних листів, індивідуальних поштових повідомлень, теле​конференцій тощо.
Переваги та недоліки реклами в Інтернеті подані в табл. 8.9.
Таблиця 8.9 
Переваги та недоліки реклами в Інтернеті
	Реклама в Інтернеті

	переваги
	недоліки

	• Використання мультимедійних технологій
• Відсутність територіальних обмежень
• Часовий континуум — 24 години на добу
• Низька вартість контакту з цільовою ау-
диторією
• Можливість розміщення  реклами  як  на
сайтах загальної тематики, так і на вузько-
профільних сайтах
• Можливість  контролю ефективності  ре-
клами
• Можливість зворотного зв'язку
	• Заважає працювати, може викликати роздратування споживачів
• Невеликий відсоток Інтернет- користувачів в певних населених пунктах
• Можливість   виникнен-
ня проблем з доставкою



Реклама на місці продажу  робить певний тиск на спо​живача, пропонуючи йому помітну презентацію товару, і є суто зовнішнім запрошенням до акту купівлі.
Дослідження доводять, що рішення про здійснення більше половини купівель приймаються безпосередньо в торговель​ному залі. Отож, завдання перетворити потенційного покупця в реального й лежить на РОS (від англ. Point of sale – точка продажу) або РОР (від англ. Point of purchase) матеріалах, тобто тих засобах, якими оформлені місця продажу.
Рекламні матеріали класифікують з урахуванням їхньої відповідності за місцем і часом використання, а також за зов​нішнім виглядом.
За місцем використання розрізняють такі рекламні матеріали:
1) внутрішні – плакати, наклейки, імпластери (пластикові елементи оформлення прилавків), цінники тощо;
2) зовнішні – фірмові вивіски, кронштейни, фірмові ме​ню, написані крейдою, віндоуфризи (наклейки на вікна мага​зинів) тощо.
За часом використання рекламні матеріали можуть бути:
1) постійні – всі рекламні матеріали, що вивішуються і встановлюються без обмеження в часі;
2) тимчасові – реклама різних акцій, що обмежені конк​ретними датами, а також матеріали сезонного застосування (наприклад, на зимовий/літній періоди).
За зовнішнім виглядом розрізняють рекламні матеріали:
1) ті, що не світяться, – вивіски, кронштейни тощо;
2) ті, що світяться, – зовнішні лайтбокси (світлові коро​бки, що вивішуються на стовпи вуличного освітлення), фір​мові вивіски магазинів та внутрішні лайтбокси (внутрішня іміджева реклама із зображенням логотипу товару або із на​несенням інформаційного тексту).
У табл. 8.10 розглянуто переваги та недоліки реклами на місці продажу.
Таблиця  8.10
Переваги та недоліки реклами на місці продажу
	Реклама  в місцях продажу

	переваги
	недоліки

	•
Відносна дешевизна;
•
Висока рентабельність

	•
Можливість швидкого псування;
•
Потреба   постійних   видозмін,  удо-​
сконалень, креативних рішень


Останнім часом набуває популярності використання немедійних, нестандартних носіїв реклами (англ. «ambient media»).
Під креативною рекламою слід розуміти спеціально створену, відмінну від існуючих концепцію інформаційного звернення, яка може передбачати нестандартне розміщення. (Наприклад, в автобусі аеропорту на гачках для втримування рів​новаги під час руху зображені нові годинники, які спо​живач може «приміряти». Інші приклади: реклама на візках в супермаркетах, на чеках, на квитках, спонсоруванння повітряних куль, написи на небі, реклама на підлозі тощо. ).

У табл. 8.11 розглянуто переваги та недоліки нестандартної, креативної реклами.
Таблиця 8.11
Переваги та недоліки нестандартної реклами
	
	
	

	Нестандартна реклама
	

	
	
	

	переваги


	недоліки
	

	
	
	

	• Можливість виділення серед конкурентів
• Вищий показник залучення уваги
• Виший   ступінь   довіри   серед
споживачів через сприйняття не-
стандартної реклами як інформації
• Вперше застосовувані нові рек-
ламні   ходи   відповідають   рівню
технологічного розвитку суспільс-
тва
	• Відсутність інформації про її ва-
ртість
• Складності   з   оцінкою   реакції
споживачів
• Вищий ступінь ризику викорис-
тання саме такого виду нестандар-
тної реклами
• Потребує високого професіона-
лізму
• Відсутність спеціалістів з нестандартної реклами
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


Література: (7, 10, 12, 13, 16, 20, 23, 24, 25, 27, 29(
ТЕМА 9. Контроль та оцінка ефективності рекламної діяльності

9.1. Поняття, рівні та види контролю рекламної діяльності
Контроль рекламної діяльності 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.

9.2. Тактичний контроль реклами і його завдання

Тактичний контроль спрямований на визначення оптимальних варіантів рекламних звернень, засобів їх поширення, каналів комунікацій і рекламоносіїв. Вирішення цих завдань зазвичай передує рекламній кампанії (попередній контроль).
Інструментом попереднього контролю елементів рекламної кампанії   виступає передтестування.  
Другим важливим напрямом тактичного контролю рекламної діяльності є визначення ефективності конкретних рекламних кампаній після їх проведення.
Розрізняють економічну і комунікативну ефективність реклами. Іноді виділяють також психологічну ефективність реклами. Чіткої межі між поняттями економічної, комунікативної і психологічної ефективності реклами немає, оскільки позитивні зміни в інформованості і прихильності споживачів позитивно впливають також на економічні показники діяльності підприємства. 

Економічна ефективність реклами визначається за мірою її впливу на розвиток товарообігу підприємства. Порівнюють також витрати на рекламу і той прибуток, який отримав рекламодавець внаслідок збільшення товарообігу під впливом реклами. Складність полягає в тому, що не завжди рекламна кампанія може здійснити безпосередній вплив на збут, наприклад іміджева рекламна кампанія. Крім того, завжди буває важко відокремити рекламний вплив від впливу інших факторів на зміну товарообігу.
При вивченні психологічної ефективності реклами оцінюється міра впливу реклами на психологічні процеси представників цільової аудиторії реклами, адекватність вибору різних засобів впливу реклами. Психологічну ефективність реклами досліджують, використовуючи методи спостереження, експерименту, опитування, семантичного диференціалу, фокус-груп та ін.
Вивчення комунікативної ефективності реклами має значення і на етапі розробки рекламних продуктів при тестуванні їх різних варіантів – образів, текстів, назв, заголовків, слоганів, і в ході проведення рекламної кампанії для її корекції, і в процесі оцінки результатів рекламної кампанії. На думку деяких фахівців в сфері реклами, щоб коректно оцінити ефективність створеної реклами, необхідно чітко проводити межу між коммерційним успіхом і комунікативною ефективністю інформаційної діяльності фірми. Дослідження комунікативної ефективності реклами дозволяє знайти відповіді на питання, чому одну рекламу помічають швидше в загальному інформаційному потоці, чому одне рекламне повідомлення легше і простіше зрозуміти, чим інше, чому одне рекламне повідомлення прочитують (прослуховують) до кінця, а інше пропускають, чому одне рекламне повідомлення запам'ятовується краще, ніж інше, чому одна рекламна інформація викликає довіру, а інша ні, чому одна реклама покращує відношення до фірми, товарів а інша не змінює його або навіть погіршує, чому одна реклама здатна викликати дію споживача, а інша – ні. Відповіді на ці питання можна отримати вивчаючи критерії комунікативної ефективності реклами – розпізнаваність, запамятовуваність рекламного повідомлення, його привабливу і агітаційну силу. Основні методи дослідження комунікативної ефективності реклами – опитування і експеримент.

Розглянемо показники комунікативної ефективності.
Сучасні методи посттестування дозволяють визначити ефект реклами, що впливає на найважливіших рівнях:
когнітивному (сфера свідомості, раціональна діяльність);
афективному (сфера психологічних установок і мотивацій);
конативному (сфера поведінки, дії).
Жан Жак Ламбен, відомий французький маркетолог, виділяє три основні рівні рекламної ефективності:
ефективність сприйняття;
ефективність на рівні ставлення;
поведінкова ефективність.
Український фахівець-практик рекламних досліджень Наталія Гасаненко виділяє наступні рівні ефектів реклами:
1)  потенційний контакт;
2)  підтверджений контакт;
3)  обізнаність;
4)  знання;
5)  симпатія;
6)  перевага;
7)  переконаність;
8)  дія.
Р. Ривс для оцінки ефективності реклами запропонував показники:

«впровадження» – відношення числа осіб, що запам'ятали поточну рекламу, до числа осіб, що її не запам'ятали;
«залучення до споживання».  Визначається кількість покупців на кожну сотню осіб, що запам'ятали рекламу; потім – число покупців на сотню осіб, не знайомих з рекламою. Різниця між першим і другим числом буде показником «залучення».
Серед  найбільш відомих і часто застосовуваних процедур посттестування, використовуваних при оцінці комунікаційної ефективності реклами, виділяють такі:
1. Відгук з допомогою – суть цього методу полягає в тому, що респондентам показуються певні рекламоносії. Після цього задаються питання про те, чи було відношення респондента до фірми або товару сформовано раніше або в результаті впливу реклами. Фахівець з реклами ставить навідні питання і допомагає сформулювати відповіді.
2. Відгук без допомоги – респондентам задаються питання відносно рекламованого товару, реакції на рекламу і т.п., а вони повинні самостійно відповісти на поставлені питання.
Для оцінки впізнаваності і запамятовуваності рекламного звернення використовують метод Геллапа-Робінсона і метод Старча.

3.
Метод Геллапа-Робінсона використовується для того, щоб оцінити запамятовуваність реклами «по свіжих слідах», безпосередньо після рекламних контактів. Через декілька днів після рекламного заходу особам, відібраним з цільової аудиторії, пред'являють перелік торгових марок. Кожен з респондентів повинен відповісти, чи пам'ятає він, що бачив у визначеному медіаносії рекламу марки, яка тестується.
4.
Метод Старча полягає в наступному: кожен досліджуваний представник цільової аудиторії у присутності дослідника переглядає рекламне звернення, яке він бачив раніше. При цьому розрізняють:

   – читачів, які тільки бачили рекламне звернення;
· читачів, які частково його читали і встановили рекламодавця;
· прочитали майже повністю увесь зміст реклами.
Метод Старча дає можливість оцінити спровокований спогад, до якого опитуваного підводять в ході тестування. Недоліком цього методу є те, що він не зовсім надійний, оскільки не дозволяє перевірити твердження опитуваних. 
5. Метод тайників. При тестуванні використовують справжні рекламні звернення, з яких вилучена марка рекламованої фірми або товару. Опитувані повинні вказати, яка марка пропущена, і описати асоціації, які викликає це рекламне звернення.

Одним з напрямів тактичного контролю, здійснюваного рекламною службою фірми, являється аналіз ефективності витрачання грошових коштів на здійснення окремих рекламних заходів або кампаній.

Визначення економічного ефекту реклами є складною проблемою навіть порівняно з визначенням комунікативного ефекту. 

Загальновідомо, що більшість показників кількісної оцінки економічної ефективності грунтуються на співвідношенні отриманого економічного ефекту і витрат, які сприяли його отриманню.

Ідеальними з цієї точки зору були б такі показники ефективності реклами, як:

· приріст обсягу продажу, досягнутий в результаті рекламної кампанії за певний період;
· відношення приросту обсягу продажу товару, досягнутого за рахунок рекламної кампанії, до суми витрат на його рекламу;
· відношення приросту прибутку, отриманого в результаті рекламної кампанії, до суми рекламних витрат.

І якщо з виміром обсягу фактичних рекламних витрат серйозних проблем не виникає, точно визначити ефект реклами набагато складніше. До виключень, можна віднести рекламні кампанії із використанням Інтернету, заходів директ-мейлу і деяких інших форм реклами.

Показником порівняльної ефективності рекламних витрат можна вважати коефіцієнт, що отримується діленням частки фірми в загальних рекламних витратах по цій товарній групі на конкретному ринку на частку ринку по рекламованій товарній групі. Так, якщо цей коефіцієнт менше 1, то це означає, що ефективність рекламних витрат цього комунікатора нижча, ніж в середньому по цьому ринку.
Певну цінність при аналізі ефективності рекламної кампанії можуть принести наступні допоміжні показники економічної ефективності реклами:

· приріст обсягу збуту за період, що пройшов після рекламної кампанії;

· відношення приросту обсягу збуту товару після рекламної кампанії до суми витрат на його рекламу;

· відношення приросту прибутку, отриманого після рекламної кампанії, до суми рекламних витрат;

· динаміка рівня рекламних витрат в загальному обсязі продажів;
· витрати на рекламу, що доводяться на 1000 споживачів, на яких впливала реклама;

· відношення числа покупок товару, викликаних впливом реклами, до загального числа покупок та ін.

Контроль реклами на рівні рекламної служби фірми, навіть такий, що носить тактичний характер, вимагає досить високого рівня компетентності співробітників, зусиль і засобів. Тому деякі фахівці з реклами вважають, що проведення заходів контролю реклами економічно доцільно при досить високих обсягах рекламних витрат підприємства.

9.3. Стратегічний контроль рекламної діяльності

Стратегічний контроль передбачає регулярну, періодичну або епізодичну оцінку основних, найважливіших цілей, завдань, системи організації фірми в ході проведення аналізу слабких сторін та невикористаних можливостей діяльності, а також розробки рекомендацій щодо вдосконалення системи управління фірмою і конкретних коригуючих заходів.

Стратегічний контроль рекламної діяльності фірми є невід'ємною частиною стратегічного контролю маркетингу внаслідок підпорядкованої ролі рекламних цілей по відношенню до загальнофірмових маркетингових цілей, а також тісного нерозривного взаємозвязку реклами з іншими напрямами маркетингу. Необхідно також відмітити, що використання системного підходу в маркетинговій діяльності зумовлює те, що ефективним є тільки системний комплексний контроль.

Метою стратегічного контролю рекламної діяльності фірми є встановлення її відповідності комунікаційній політиці, досягнення цілей комунікаційної і рекламної стратегії підприємства.
Найбільш поширеною формою проведення стратегічного контролю маркетингу є маркетингова ревізія (маркетинг-аудит). Вона є систематизованою критичною і об'єктивною оцінкою основних цілей, маркетингового середовища і маркетингових функцій фірми. Традиційно ревізія маркетингу містить такі розділи:

Ревізія маркетингового середовища.
1.1.
Макросередовище:
· демографічні чинники;
· економічні чинники;
· природні чинники;
· науково-технічні чинники;
· політичні чинники;
· чинники культурного порядку.
1.2.
Мікросередовище:
· ринки;
· цільові сегменти;
· конкуренти;
· торгові посередники;
· постачальники;
· допоміжні маркетингові організації;
· контактні аудиторії. 
Ревізія стратегії маркетингу.
2.1.  Програма діяльності фірми
2.2.  Завдання і цілі маркетингу
2.3.  Маркетингова стратегія
Ревізія організації служби маркетингу.
3.1. Формальна структура.
3.2. Функціональна ефективність.
3.3. Ефективність взаємодії. 
 Ревізія систем маркетингу.
4.1. Система маркетингової інформації.
4.2. Система планування маркетингу.
4.3. Система маркетингового контролю. 
 Ревізія результативності маркетингу.
5.1. Аналіз прибутковості.
5.2. Аналіз ефективності витрат. 

          Ревізія функціональних складових маркетингу. 

 6.1. Товари:

· завдання асортиментної політики;
· оновлення асортименту;
· система розробки нових товарів.
6.2.  Ціна.
6.3.  Розподіл.
6.4.  Торговий апарат.
6.5.  Реклама, стимулювання збуту, паблік рілейшнз:
· які основні цілі комунікаційної політики фірми? як вони пов'язані з маркетинговою стратегією?

· які основні цілі реклами?
· чи ефективні тематика і тексти рекламних звернень? що думають про рекламу фірми її клієнти і громадськість?
· чи досить продумано вибираються засоби реклами?
· чи оптимальний обсяг витрат на рекламу? як розробляється рекламний бюджет?

· чи ефективно користується фірма заходами стимулювання збуту?
· чи є у фірми добре продумана програма пропаганди?
Контроль глобальних цілей і стратегій фірми передбачає визначення її довгострокової політики, основної лінії поведінки фірми, напрямів її дій стосовно окремих об'єктів і цілей, формування образу фірми, що складається у свідомості споживачів і конкурентів. Очевидно, що реклама не є єдиним інструментом формування такого образу. В той же час вона, поряд з іншими елементами системи маркетингових комунікацій, відіграє досить важливу роль в досягненні цієї мети. У разі незадовільних результатів аналізу названого аспекту діяльності фірми система коригуючих заходів також виходить за межі реклами і системи маркетингових комунікацій.
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